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Accor Hotellerie Deutschland GmbH

Accor: Gastfreundschaft aus Leidenschaft
Rund um den Globus und 380 mal in Deutschland

We build smiles” - ein Lacheln auf die Gesichter der Gaste zu
zaubern, das ist der Anspruch der Accor Hotellerie rund um den
Globus. Was im Jahr 1967 mit der ehrgeizigen Vision der Griinder-
vdter von Accor — Gérard Pélisson und Paul Dubrule — und der Eroff-
nung des ersten Novotel im franzdsischen Lille begann, ist heute die
fuhrende Hotelgruppe Europas und eines der groten Dienstleis-
tungsunternehmen weltweit.

Gastfreundschaft aus Leidenschaft, das bietet Accor seinen Gasten in
mehr als 4.000 Hotels mit 475.000 Zimmern und 160.000 Mitarbeitern
in 100 Landern. Erganzt wird dieses einzigartige Portfolio von der
Luxus- bis zur Budget-Hotellerie durch Reise-
buros, Restauration und Spielcasinos. Der Ge-
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schéftsbereich Accor Services stellt 21 Mio Men-
schen in 35 Ldandern innovative Produkte und
Dienstleistungen — zu den bekanntesten zdhlen
die Lebensmittelgutscheine ,Ticket Restaurant” —
zur Verfligung,

Accor: Auf Expansionskurs

Im Jahr 2005 konnte die Accor Gruppe das
Wachstum der letzten Jahre fortsetzen: Welt-
weit erreichte das Ergebnis vor Steuern bei
einer Steigerung um 176 Prozent 603 Mio Euro.
Mit einem Zuwachs von 4,7 Prozent lag der
Konzernumsatz 2005 bei 7622 Mio Euro.

Das erste Halbjahr 2006 ftihrt mit einem Ergeb-
nis vor Steuern von 282 Mio Euro und einem
Anstieg von 36,7 Prozent die erfreuliche Ent-
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wicklung der Gruppe fort. Der Umsatz betrug im ersten Halbjahr
3.690 Mio Euro und legte im Vergleich zum Vorjahreszeitraum um
8,4 Prozent zu.

Die Motoren des Wachstums werden auch in Zukunft nicht still ste-
hen: Die Hotelkapazitdt von Accor soll bis zum Jahr 2010 um 200.000
Zimmer auf 670.000 in allen Bereichen der Hotellerie wachsen.

Marktfiihrer der Gastfreundschaft auch in Deutschland

Auch in Deutschland ist Accor Marktfihrer der Gastfreundschaft und
bundesweit mit 380 Hotels von der Luxus- bis zur Budget-Klasse
vertreten. Im Jahr 2005 setzte Accor in Deutschland gemeinsam mit
seinem Kooperationspartner Dorint fast eine Milliarde Euro um.

Neben dem Mutterland Frankreich ist Deutschland einer der bedeu-
tendsten Markte flr Accor. Knapp 12.000 Mitarbeiter, darunter fast
3.000 Auszubildende, engagieren sich im Dienste der Gastlichkeit in
ganz Deutschland bei Accor und Dorint. Die Partnerfirmen einge-
rechnet, verdoppelt sich die Anzahl der in den Hotels beschaftigten
Menschen nahezu.

In jeder Stadt das richtige Hotel

Gastfreundschaft, Dienstleistung auf hochstem Niveau, Erholung und
Genuss fur Geschdfts- und Freizeitreisende — mit der Partnerschaft von
Accor und Dorint ist in Deutschland ein einmaliges Hotelnetzwerk
entstanden, das fur jeden Gast das passende Angebot bereit halt.

Durch die Kooperation der beiden Marktfiihrer verbindet sich das
Qualitatsimage von Dorint mit der Markenvielfalt, der internationa-
len Schlagkraft und der Attraktivitdt der weltweit etablierten Accor-
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Marken. Je nach Anspruch und Reiseziel hat der Gast die Wahl aus
Hausern der Marken Dorint Sofitel, Dorint Novotel, Mercure, Suite-
hotel, Ibis, Etap Hotel und Formule 1.

Ein Klick: Komfort und Dienstleistung schon bei der Reservierung

Accor macht seinen Gasten die Buchung durch ein zentrales Reser-
vierungssystem so einfach wie moglich: 470.000 Hotelzimmer kon-
nen rund um die Uhr und Uberall auf der Welt in Echtzeit reserviert
werden. Interaktive Landkarten und Hotelportrdts erleichtern die
Suche und Auswahl des gewiinschten Hotels.

Immer mehr Gaste buchen ihr Hotel im Internet. Die meisten
Online-Buchungen werden Uber die Portale von Accor (accorho-
tels.com, accorcom) und der verschiedenen Hotelmarken (sofitel.
com, novotel.com, mercure.com, suite-hotel.com, ibishotel.com,
etaphotel.com, hotelformulel.com, motel6.com und redroof.com)
vorgenommen.
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Accor macht seinen Gasten die Buchung durch ein zentrales Reser-
vierungssystem so einfach wie moglich: 475.000 Hotelzimmer kon-
nen rund um die Uhr und Uberall auf der Welt in Echtzeit reserviert
werden. Interaktive Landkarten und Hotelportrits erleichtern die
Suche und Auswahl des gewtinschten Hotels.

Accor Services — Dienstleistung fiir mehr Lebensqualitt

Auch mit dem Geschéftsbereich Accor Services ist Accor in Deutsch-

land erfolgreich vertreten. Accor Services konzipiert, entwickelt und

verwaltet innovative Losungen ftir Unternehmen, die den Interessen

ihrer Angestellten entgegenkommen und

ACCOR die Produktivitdt ihres Unternehmens stei-
@ Services gern mochten.

In Deutschland profitieren mittlerweile mehr als 100.000 Arbeitneh-

mer von ,Ticket Restaurant”, dem flexiblen Menii-Scheck-System zur
arbeitstaglichen Verpflegung. Mit den Menii-Schecks gewdhrt der

Arbeitgeber seinen Mitarbeitern einen Essensgeldzuschuss, der so-
gar staatlich gefordert wird.
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Allgemeiner Deutscher Automobil-Club
(ADAC)

15,58 Mio Mitglieder und ein Ende ist nicht in Sicht. Der ADAC ist
2005 so stark gewachsen wie lange nicht mehr: Ein Mitgliederzugang
von rund 378.000 Auto- und Motorradfahrern bedeutet ein Wachs-
tum von 2,5 Prozent, das grolte seit 1994. Ahnlich aussichtsreich ist
die Prognose fur das Jahr 2006.

Fiihrender Mobilititsdienstleister

Als fihrender Mobilitdtsdienstleister in Europa verschafft sich der
ADAC jedoch nicht nur mit den Gelben Engeln von der Strallen-
wacht seinen hohen Bekanntheitsgrad sondern auch mit seinem
umfassenden ReiseService. Denn allein durch die Leistungen des
ReiseService hat der Club im vergangenen Jahr Giber 22 Mio touristi-
sche Mitgliederkontakte hergestellt.



ADAC

Seit 30 Jahren ein Trendsetter — das TourSet

Das TourSet, der beliebte Ferienbegleiter im Faltformat feierte im Jahr
2005 seinen 30. Geburtstag und wurde seit der ersten Ausgabe 1975
standig erweitert und kontinuierlich weiterentwickelt. Es werden all-
jahrlich 300 Einzelbausteine aus 38 Landern aktualisiert. Insgesamt
wurden in 30 Jahren rund 60 Mio TourSet-Reisepakete an die Mit-
glieder ausgegeben — allein in 2005 ca. 2,8 Mio.

Online-Service erfolgreicher denn je

Unerlasslich fur jede Autoreise sind die Routenplanungen, die der
ADAC in den Geschéftsstellen ausarbeitet oder das Mitglied selbst
im Internet durchftihren kann. Mehr als 18 Mio Abfragen sind hier fr
2005 zu verzeichnen, rund eine Million
mehr als im Vorjahr. Nirgendwo sonst
erhalten Autofahrer neben der adress-
genau ausgearbeiteten Route so um-
fangreiche und nitzliche Informationen
wie beispielsweise Mautkosten zusétz-
lich. Anfang 2006 wurde der TourPlaner
um die Routenplanung ftr USA und
Kanada erweitert.

Eine wirkungsvolle Hilfe bei der Urlaubs-
vorbereitung ist auch das ADAC-Tour-
Mail, ein individueller E-Mail-Dienst, der
neu eingeftihrt wurde: Kurz vor der Ab-
reise erhdlt das Mitglied per Mail eine
Nachricht mit aktuellen Urlaubsinforma-
tionen wie beispielsweise zum Reise-
wetter, zu Benzinpreisen am Ferienort
oder Hotelbuchungen und vieles mehr.
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Insgesamt ist die Nutzung des Online-Service bei der Reisevorberei-
tung 2005 im Vergleich zum Vorjahr um 24 Prozent gewachsen und
wird stetig ausgebaut.

Verbraucherschutz und Interessenvertretung

Auch im Bereich des Verbraucherschutzes fir Urlauber hat der ADAC
sein Spektrum wieder erweitert. Neben dem etablierten Sommer-
service flr Badegewdsser und Strandqualitdt wurden Tests von Tun-
neln, Fahren und Raststétten durchgefuhrt und veroffentlicht. Zusatz-
lich hat der Club Mietwagen von 59 Anbietern in finf Urlaubslandern
Uberpruft. Erstmals hat der ADAC auch die Sicherheit von 30 Reise-
bussen im internationalen Linienverkehr getestet und den Testver-
lierer ausgerechnet in Deutschland ermittelt.
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Attraktive Angebote
rund um die Mitgliederleistungen

Um die Bedurfnisse seiner Mitglieder
Uber die reinen Clubleistungen hinaus
erftllen zu konnen, hat der ADAC
mehrere Tochtergesellschaften ge-
griindet. So hilft der Verlag Urlaubs-
reisenden mit Reiseliteratur, wie
dem Reisemagazin und insbeson-
dere einer erfolgreichen Reise-
fuhrerreihe, Karten und Atlanten.
ADAC Reisen bietet in Kooperation mit Der-
tour vororganisierte Autorundreisen durch Europa, Nordamerika
und andere Fernreiseldnder an und macht Vorschlédge fur Erlebnisfe-
rien im eigenen Wagen, im Campmobil oder mit dem Hausboot.

Alle, die ihren Urlaub ganz individuell gestalten wollen, kbnnen jetzt
neben Pkw auch Wohnmobile zu attraktiven Konditionen (ohne
Kilometer-Begrenzung) mieten.

Die ADAC-Rechtsschutz Versicherungs-AG bietet einen preiswerten
und leistungsfahigen Verkehrs-Rechtsschutz und die ADAC-Schutz-
brief Versicherungs-AG sorgt flr Sicherheit bei allen Reisen in ganz
Europa. Der ADAC-Unfallschutz leistet organisatorische und finan-
zielle Hilfe nach Unféllen im Verkehr, in der Freizeit oder zu Hause.




Amadeus Germany GmbH

Amadeus — lhr Technologie-Partner

Seit Uber zwei Jahrzehnten als Nummer eins der weltweiten Reise-
vertriebssysteme etabliert, ist Amadeus heute mehr als ein Globales
Distributionssystem. Als ein fihrender Anbieter von erfolgreichen IT-
Losungen flr die Reise- und Tourismusbranche unterstiitzt Amadeus
seine Kunden weltweit. Das neue Selbstverstandnis macht Amadeus
auch nach aufRen hin sichtbar - global und lokal. So verdeutlicht das
neue Logo mit dem Zusatz Your technology partner” das Ziel, der
fuhrende Anbieter fur IT-Losungen zu werden. Um die Leistungsviel-
falt von Amadeus transparenter und tbersichtlicher zu gestalten, wird
das Angebotsspektrum in vier Kategorien unterteilt: Distribution &
Content, Sales & e-Commerce, Business Management und Services &
Consulting. Weltweit tragen nun alle Losungen einen englischen
Namen, der den Nutzen ftir den Kunden eindeutig beschreibt.

,In Deutschland sind wir bezogen auf die Zahl der Reisebtiros wie
auch Flugbuchungen Nummer eins. Wir haben sogar Marktsegmen-
te gewonnen - auch ein Verdienst der sehr gut aufgenommenen
Amadeus Selling Platform. Die erfolgreiche Umstellung unserer rund
40.000 angeschlossenen PCs auf die neue Losung war ein Meilen-
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stein unserer Unterneh-
mensgeschichte”, restimiert
Holger Taubmann, General
Manager Amadeus Germany.
Doch sei der Markt hart um-
kampft und biete noch vie-

le Chancen zur Expansion.

V.l.n.r.: Holger Taubmann, General Manager
Amadeus Germany GmbH, Petra Evler, Mana-
ging Director Amadeus Germany GmbH
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Your technodogy partrer

,Deswegen werden wir das Ziel, fihrender Anbieter von IT-Losungen
fur die Reisebranche zu sein, global wie lokal fest im Blick behalten”,
so Taubmann. Unterstlitzung dabei leistet Petra Euler, seit Dezember
2005 zweite Geschéftsfuihrerin.

Hotel-Buchungen iiber Amadeus im Fokus

Einer unabhdngigen Studie zufolge sind Hotel-Buchungen Utber
Amadeus durchschnittlich fast 30 Prozent schneller als via Internet
und mebhr als 60 Prozent schneller als per Telefon. Als Technologie-
Partner sucht Amadeus Germany immer weiter nach Moglichkeiten,
die Reisebtiros bei ihrer taglichen Arbeit zu unterstiitzen, Prozesse
effizienter zu gestalten und Umsdtze zu sichern. Ein Baustein in dieser
Strategie ist die Freischaltung einer Reisebtiro-Website mit Tipps und
Trainings zum Thema Hotels Ende 2005 — gefolgt von ,Amadeus Pri-
vilege”, dem 2006 neu eingeftihrten Verkaufsforderungs-Programm
fur Expedienten. Amadeus entwickelt zudem die Buchungsoberfld-
che fiir Hotels immer weiter: So helfen Beschreibungen und Bilder
der einzelnen Hduser im Amadeus System den Reisebtiros wesent-
lich beim Verkauf. Auch auf der Seite der buchbaren Hotels wird das
Angebot permanent ausgebaut. Ein Hohepunkt: Amadeus gewinnt
mit einem Schlag neu Uber
2.000 Hauser aus dem Port-
folio von hotel.de. Bemer-
kenswert: Es ist das erste Mal,
dass ein Internet-Hotel-Con-
tent-Anbieter den Weg Uber
eine Reisevertriebslosung wie

V.l.n.r.: Mark Tantz, Vice President Sales Amadeus
Germany GmbH, Dr. Heinz Raufer, Vorstandsvorsit-
zender der hotel.de AG, Holger Taubmann, Gene-
ral Manager Amadeus Germany GmbH




Amadeus in die Reisebiros findet. Die Gberwiegend kleineren Hotels
in kleinen und mittelgroBen deutschen Stadten sind dartiber hinaus
in die Geschdftsreiselosung Amadeus e-Travel Management inte-
griert, so dass auch Firmenkunden davon profitieren. Gleiches gilt fur
Online-Reisebiros wie Opodo, die an das Amadeus System ange-
schlossen sind.

Weitere Unterstiitzung im Hotel-Verkauf erhalten Reisebtiros durch
das neue Best Available Rate Programm. Rund 40 fuhrende Hotel-
marken garantieren Amadeus Preise, die gleich oder niedriger sind
als diejenigen, die Uber andere Vertriebssysteme, Uber die hotel-
eigenen Marken-Websites oder ihre Call Center verftigbar sind.

Neue Kundendatenbank und neue Ticketing-Losung
— zweimal Plus fiir Reisebiiros

Im Wettbewerbs-Umfeld der Reisebiros wird die fundierte Kenntnis
des Kunden ein immer wichtigerer Erfolgsfaktor. Daher ist die Ein-
fuhrung der neu entwickelten Kundendatenbank Amadeus Custo-
mer Leisure Profiles flir Reisebtiros sehr wichtig: Sie erhalten auf
einen Blick alle Informationen, die sie fiir den effektiven Verkauf am
Counter benétigen und kdnnen so die Qualitdt der Beratung nach-
haltig steigern.

Amadeus Ticketing — Germany ist eine neue Losung, mit der erfahre-
ne wie auch unerfahrene ReisebUro-Mitarbeiter schnell, intuitiv und
effizient IATA Dokumente ausstellen kbnnen. Auf der Basis internatio-
nal erfolgreich eingesetzter Losungen weiterentwickelt und an die
Besonderheiten des deutschen Marktes angepasst, vereint Amadeus
Ticketing — Germany das globale Know-how von Amadeus mit den
lokalen Anforderungen in Deutschland. Zur Einfihrung setzt Amadeus
Germany erstmals ein neues Trainingsformat ein: Die Sendung
Jready2know” informiert Reisebiro-Mitarbeiter (iber alles Wissens-
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Your technology partner

werte anschaulich direkt am PC und ergdnzt damit die bisherigen,
erfolgreich etablierten Sendungen von Amadeus Travel Agent TV.

Electronic Ticketing
— IATA Anforderungen fiir Ende 2007 im Visier

Amadeus, weltweit flihrender Anbieter im Electronic-Ticketing-Ver-
trieb, hat bisher die Ausstellung elektronischer Flugscheine (E-Tickets)
fur 153 Airlines und 138 Mérkte ermoglicht — weit mehr als der Wett-
bewerb. In Deutschland kdnnen Reisebiros heute ftr rund 60 Flug-
gesellschaften E-Tickets ausstellen. Bei dem Ziel der 1ATA, bis Ende 2007
Reisen mit E-Tickets zu 100 Prozent zu ermoglichen, ist Amadeus
bevorzugter Partner und auf dem besten Weg, seinen Part bei diesem
wichtigen Projekt zu erfiillen. Bereits Ende 2006 sollen rund 70 Prozent
aller Flugscheine im Amadeus System als E-Tickets ausgestellt werden.

Amadeus Germany — fiihrend im Reisevertrieb

Die Amadeus Germany GmbH, 1971 gegriindet, hat ein umfassendes
Angebot fur den Vertrieb touristischer Leistungen aller Art tber ver-
schiedene Absatzkandle wie Reisebtiros, Call Center, Kartenvorver-
kaufsstellen oder Internet. Mit dem Bereich Corporate Solutions bie-
tet das Unternehmen leistungsstarke Geschdftsreise-Losungen fiir
Travel Management in Unternehmen. Umfangreiche Trainingsmog-
lichkeiten runden das Portfolio ab.

In Deutschland arbeiten 85 Prozent der Reisebtiros an rund 40.000
PCs mit dem modernen, hoch entwickelten Amadeus System. Allei-
niger Gesellschafter von Amadeus Germany ist die Amadeus IT
Group SA, ein weltweit fuhrender Anbieter von Technologie- und
Vertriebs-Losungen flir die Reise- und Tourismusbranche. Rund
78.300 Reiseburos sowie mehr als 11.500 Airline-Verkaufsbtros — und
damit rund 385.000 PCs - in Uber 215 Mdrkten weltweit nutzen Netz
und Datenzentrum von Amadeus.
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Arabella Hotel Holding International
GmbH & Co. KG

In weltweite Vertriebsstrukturen eingebunden

Die Arabella Hotel Holding International GmbH & Co. KG, 100-prozen-
tiges Tochterunternehmen der Schérghuber Unternehmensgruppe,
biindelt die touristischen Aktivitdten der Gruppe in den Bereichen
Golf, Wellness und Freizeit. Zugleich ist die Holding Mehrheitsgesell-
schaft (51 Prozent) des Joint Ventures mit Starwood Hotels & Resorts
(49 Prozent), der ArabellaSheraton Hotelmanagement GmbH. Seit
Grundung des Joint Ventures 1998 wurde das Hotel-Portfolio mehr
als verdoppelt. Ein wesentlicher Erfolgsfaktor dabei ist die Einbin-
dung in die weltweiten Vertriebsstrukturen mit dem globalen Reser-
vierungssystem der Starwood-Gruppe. Die drei Marken des Unter-
nehmens mit klarem Profil und wachsendem Erfolg sind Arabella-
Sheraton Hotels & Resorts (mo-
derne 4- und 5-Sterne-Hotels fur
Geschéftsreisende), The Luxury
Collection (traditionsreiche Hotel-
paldste und einzigartige Luxus-
resorts) sowie Four Points Hotels
(3-Sterne-Hotels flr preisbewusste
Urlaubs- und Geschéftsreisende
mit Anspruch).

Die ArabellaSheraton Hotelma-
nagement GmbH zdhlt zu den
fuhrenden deutschen Hotelunter-
nehmen. Ende 2005 umfasste das
Portfolio 31 Hotels in Deutschland,
der Schweiz, in Osterreich, auf
Mallorca und in Stdafrika, mit ins-
gesamt 5.835 Zimmern und Suiten
sowie rund 2.800 Mitarbeitern.
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Viele internationale Auszeichnungen

Auch 2005 wurden die Hotels der ArabellaSheraton Gruppe mit vie-
len Auszeichnungen bedacht: Das ArabellaSheraton Grand Hotel
Minchen erhielt vom deutschen Geschaftsreisemagazin ,Business
Traveller” den Business Traveller Award 2005 als ,Bestes Hotel in
Deutschland”. In Stdafrika wahlte eine hochkaratige Jury des renom-
mierten Golfmagazins ,Compleat Golfers” den Golfplatz des Luxus-
hotels Western Cape Hotel & Spa bei Hermanus auf Platz zwei der
besten Golfpladtze in Stidafrika. Der ,Gault Millau” verlieh drei Restau-
rants der ArabellaSheraton Gruppe seine begehrten Punkte und
Hauben: Das ,Anna Amalia“ im Luxury-Collection-Hotel Elephant in
Weimar und das ,Imperial“ im Hotel Schloss Fuschl in Hof bei Salz-
burg erhielten beide 17 von 20 moglichen Punkten (drei Hauben) ,
die ,Jagdhof Stub’'n” des ArabellaSheraton Jagdhof in Hof bei Salzburg
erhielt zwolf von 20 Punkten (eine Haube). Das Erndhrungsbuch des
Hotel Mardavall Hotel & Spa auf Mallorca (Gerhard Berktold/Dr. Mein-
hard Lindschinger) ,raffiniert kombiniert. Functional Eating” wurde im
Rahmen der Gourmand World Cookbook Awards 2005 als bestes
deutsches Ernahrungs- und Gesundheitsbuch ausgezeichnet.

Hotel Schloss Fuschl komplett restauriert

Mit Liebe zum Detail wurde Hotel Schloss Fuschl in Hof bei Salzburg,
komplett restauriert und modernisiert. Das prachtvolle Schlosshotel
am Fuschlsee erstrahlt seit Juli 2006 in neuem Glanz - eine gelungene
Symbiose aus historischer und moderner Architektur. Der puristische
Spa-Bereich und das extravagante Gourmet-Restaurant ,Imperial” bil-
den einen Gegenpol zum traditionellen Baustil des Schlosses. Wich-
tiger Bestandteil ist die hochwertige Gemaldesammlung Alter Meis-
ter, die ,schloss Fuschl Collection”, die in der internationalen Hotel-
szene ohne Beispiel ist. Das Hotel ist dabei eine Kooperation mit der
renommierten Kunsthandelsfirma ,Bernheimer Fine Old Masters”,
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Minchen, eingegangen. Zudem ist das Hotel zu einer Traum-Desti-
nation fur Oldtimer-Fans avanciert. Die neu errichtete Remise dient
als einzigartige Kulisse fur Empfange und beherbergt eine historische
Dauerausstellung fur Rolls-Royce-Oldtimer und Kutschen. Sieben der
Oldtimer stehen auch zur Ausfahrt mit Chauffeur bereit. Hotel Schloss
Fuschl gehort seit 2001 zur ArabellaSheraton Gruppe und deren Pre-
miummarke ,The Luxury Collection”. Berthmt wurde das Schloss-
hotel als Filmkulisse der ,Sissi-Filme” mit Romy Schneider. Bis heute
gilt das Hotel international als eine der ersten Adressen.

Castillo Hotel Son Vida, Mallorca

Das Castillo Hotel Son Vida auf Mallorca wurde 2005 umfassend re-
noviert und im Februar 2006 wieder erdffnet. Der Schlosscharakter
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des Hauses aus dem XIIl. Jahrhundert blieb erhalten, in allen Details
ist die Handschrift edler spanischer Innenarchitektur zu lesen. 27 Mil-
lionen Euro wurden in das Hotel investiert, in dem sich schon die
spanische Konigsfamilie, Gracia Patricia, Aristoteles Onassis und Maria
Callas wohl geftihlt und den Blick von der legenddren Terrasse genos-
sen hatten. Noble Automobile bringen die Gaste vom Hughafen in
das Anwesen im Villenort Son Vida, inmitten eines wunderschdnen
Parks. Dort wartet diskret-aristokratischer Service samt privatem Butler.

Das Gourmet-Restaurant Es Castell wie auch das Es Vi, ein elegantes
Restaurant im Bodega-Stil, kntipfen an die Spitzenktiche des Castillo
Hotel Son Vida an.

Als Teil des Arabella Golf & Spa Resort, Mallorca, zu dem auch das
ArabellaSheraton Golf Hotel Son Vida und das Mardavall Hotel & Spa
gehoren, bietet das Finf-Sterne-Haus mit der Auszeichnung ,Gran
Lujo” Weltklasse-Colf auf den 18-Loch-Plitzen Son Vida und Son
Muntaner. Seit 1995 gehort das traditionsreiche Schlosshotel, das zu
den leading Hotels of the World zahlt, zur Schorghuber Unterneh-
mensgruppe.

Arabella Golf expandiert weiter

Unter der Marke Arabella Golf betreibt die Arabella Hotel Holding
International seit vielen Jahren eigene Golfpldtze und kooperieren
erfolgreich mit verschiedenen Partnerplatzen. Die Arabella Golf Plat-
ze in Deutschland, Osterreich, der Schweiz, auf Mallorca und in Stid-
afrika zahlen zu den schonsten in den jeweiligen Landern.

Ein ndchster Schritt ist die Eroffnung des dritten Golfplatzes auf Mal-
lorca: Arabella Golf Son Quint, der sich bereits im Bau befindet und
im Herbst 2007 eroffnet wird.




Autobahn Tank & Rast

Moderner Dienstleister auf der Autobahn

Rund um die Uhr, 365 Tage im Jahr: Das Raststatten-Unternehmen
Autobahn Tank & Rast bietet mit seinen Pachtern einen umfassen-
den Service auf deutschen Autobahnen. Den Reisenden erwarten
eine grole Auswahl an abwechselungsreichem Essen und Einkaufs-
moglichkeiten, Sanitdranlagen, Hotelbetten, Tagungsrdume sowie
Tankstellen. Weitere Serviceleistungen ergdnzen das Angebot — vom
Geldautomaten tber Wasch-, Dusch- und Babywickelrdume bis hin
zu Kinderspielplatzen.

Die Autobahn Tank & Rast betreibt mit ihren Pachtern im deutschen
Autobahnnetz rund 340 Tankstellen sowie rund 370 Raststitten (ein-
schlieBlich 50 Hotels). Damit ist das Unternehmen der fihrende An-
bieter von Gastronomie, Einzelhandel, Hotel-
lerie und Kraftstoff auf den Autobahnen in
Deutschland. Rund 500 Mio Reisende besuchen
jedes Jahr die Servicebetriebe der Autobahn
Tank & Rast.
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Qualitit und moderne Dienstleistungen
fiir den Kunden

Als Dienstleistungsunternehmen stellt Auto-
bahn Tank & Rast den Kunden in den Mittelpunkt
aller Aktivitdten; gelebte Kundenorientierung

und konsequentes Qualitditsmanagement sind
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wichtige Pfeiler der Geschaftspolitik. Deshalb

Uberprift das Unternehmen sténdig alle Ser-

viceleistungen und stimmt sie ab auf die wech-
selnden Bedurfnisse der unterschiedlichen Kun-
den. Weitere strategische Eckpfeiler sind die Ent-
wicklung innovativer neuer Konzepte und
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Dienstleistungen sowie die Zusammenarbeit mit starken Partnern
und Marken.

Seit der Privatisierung 1998 hat das Unternehmen erhebliche Investi-
tionen vor allem in die Raststdtten und Tankstellen getétigt. Im Rah-
men dieses Modernisierungskurses wurden die Servicebetriebe
modernisiert und das Angebot auf den Autobahnrastanlagen deut-
lich erweitert. Die Uberwiegende Mehrheit der Standorte wurde
modernisiert, erweitert oder um- und ausgebaut. Mit der Entwick-
lung der neue Standortmarke Serways und der Gastronomiemarke
Gusticus setzt Autobahn Tank & Rast seine Qualitatsoffensive auf
deutschen Autobahnen weiter fort.

Kulinarische Vielfalt

Besonders mit Blick auf die Winsche jingerer
Gaste arbeitet Autobahn Tank & Rast seit Jahren
verstarkt mit vielen bekannten Gastronomie-
marken zusammen — wie zum Beispiel Barilla,
Burger King, McDonald’s, Nordsee oder Lavazza
und Segafredo. Die ,Bake A Way” Backshops
der Tank & Rast halten an tber 180 Tankstellen
eine groRe Auswahl frisch belegter Baguettes
und Brotchen bereit. In rund 140 Rastanlagen
locken Pasta-Theken mit Barillaprodukten und in
mittlerweile 160 Servicebetrieben kdnnen Rei-
sende Espresso und Kaffeespezialititen von
Lavazza oder Segafredo trinken. Diese moder-
nen Marken ergdnzen die klassische Gastrono-
mie. Deren eigenstdandige, oft regional gepragte
Angebote erweitern und verbessern das Unter-
nehmen und seine Pachter ebenfalls standig.
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Auf Uber 200 Autobahn-Rastanlagen finden Reisende das neue Toi-
lettenkonzept SANIFAIR. Die modernen SANIFAIR-Toiletten bieten
Kunden ein klares Leistungsversprechen: entspannende Atmosphare

plus Top-Sauberkeit und Service in den Sanitdranlagen — tGberall und
zu jeder Zeit. Mit SANIFAIR wird damit das gesamte Raststdttenange-
bot attraktiver. Hygienische und moderne Sanitdreinrichtungen er-
hohen Akzeptanz und Frequentierung der Servicebetriebe. Denn
viele Kunden entscheiden auf den Sanitdranlagen, ob sie weitere
Angebote der Raststdtte nutzen wollen.

Anerkannte Qualitits- und Leistungsstandards

Die Anstrengungen der Tank & Rast der vergangenen Jahre, die Rast-
statten konsequent zu modernisieren und hochste Qualitats- und
Leistungsstandards einzuftihren, werden auch von unabhdngiger
Seite gewurdigt: Beim europaweiten ADAC-Raststdttentest 2006 stellt
eine Rastanlage aus dem Servicenetz der Autobahn Tank & Rast den
Europasieger. Auch in den fur die Autofahrer besonders wichtigen
Bereichen wie Familienfreundlichkeit, Qualitdt in den Restaurants
und Shops sowie bei Service und Hygiene stehen die Standorte von
Autobahn Tank & Rast mit ihrem Leistungsangebot nach dem Urteil
des ADAC mit an der Spitze.



Bayern Tourismus Marketing GmbH

Deutschlands Urlaubsland Nummer eins

Mit 70,5 Mio Ubernachtungen ist Bayern Deutschlands Urlaubsland
Nummer eins. Die Tourismus- und Freizeitwirtschaft ist eine der Leit-
okonomien im Freistaat. 24,3 Mrd Euro Bruttoumsatz und 572.000
Gastebetten sichern das Einkommen von mehr als 560.000 Einwoh-
nern in Bayern. Die BAYERN TOURISMUS Marketing GmbH ist im Jahr
2000 mit vollig neuen Konzepten angetreten, um die Kréfte der Bran-
che strategisch zu bundeln, neue Impulse zu setzen und vorhande-
ne Potenziale optimal zu nutzen sowie neue zu schaffen. Mit Erfolg!

Uber 300 Projekte wickelt die GmbH mittlerweile mit rund 1.000
Kunden pro Jahr ab. Im Mittelpunkt der Kooperationen stehen die
Markenpakete der qualitdtsgesicherten Marken, an denen sich die
bayerischen Partner beteiligen kbnnen und so an den umfangrei-
chen Marketing-MaBnahmen partizipieren. Ziel ist es, die Vielfalt Bay-
erns zu verdeutlichen und zielgruppengerecht nach Themen aufzu-
schltsseln.

Diese Produktlinien und Markenkonzepte werden vermarktet:

Kinderland® Bayern — fur gltickliche Kinder im Urlaub
WellVital® in Bayern ... und mir geht’s gut!
GipfelTreffen® ... Tagen in Bayern bewegt

Kunst, Kultur & Feste — anregende Auszeit in Bayern
Stadte & Rundreisen

Lust auf Natur

WinterErlebnis Bayern ... alles andere ist Schnee

von gestern

m Geniellerland Bayern — kulinarische Reisen durch
Bayern

m Fussball-Land Bayern® ... die Stidkurve Deutschlands

m Sightsleeping




Auf diesen Sdulen baut das Produktmanagement auf:

m stimmiges, zielgruppengerechtes Produkt
m aktive Pressearbeit
m Zielgruppengerechtes Internetportal www.bayern.by

m Info- und Prospekt-Telefon

Konsequente Umsetzung der Bayern-Corporate Identity

Marktforschung als Basis der Produktentwicklung

Erfolgskontrolle fur einen effektiven Einsatz der Mittel

Die Konzepte der Marken und Produktlinien Uberzeugen und sichern
zudem eine zunehmend unternehmerische Finanzierung der MafR-
nahmen. Es gehort zum Selbstverstdndnis der GmbH in Zeiten knap-
per offentlicher Kassen, den selbst erwirtschafteten Part des Budgets
stetig auszubauen.

Cross Marketing mit Wirtschaftspartnern

Die BAYERN TOURISMUS Marketing GmbH tbernimmt im weltweiten
Destinationsmarketing immer wieder Vorreiterrollen. Das Thema Cross
Marketing wird seit langerem besetzt und bietet auch auBertouristi-
schen Partnern neue und aufmerksamkeitstarke Plattformen fr in-
novatives Marketing. Mit einem Markenklassiker warb die BAYERN
TOURISMUS Marketing GmbH ftr die Wilden Kerle-Camps - ein
Angebot fur Fulballferien im Bayerischen Wald. Auf 4,6 Mio in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz verkauften Packungen der
Produktgruppen Frosties, Smacks und Chocos informierte Kelloggs
im Médrz und April 2006 Uber den Abenteuerurlaub fur junge Fu3-
ballfans, exakt in der wichtigen eigenen Zielgruppe. Weitere Promo-
tion-Aktionen haben beispielsweise mit Haribo und Buena Vista fiir
den Disney-Film Bambi 2 ,Der Herr der Walder” stattgefunden.



B
o

BAYERA TOURIGSEUS
By Gk

Weltweiter Erfolg mit Medien-Dienstleistungen

Unbestritten eine weitere internationale Benchmark fiir erfolgreiche
Tourismus-Vermarktung ist der von der BAYERN TOURISMUS Marke-
ting GmbH konzipierte und zum Erfolg gefiihrte ,Media Welcome
Services & Excursions” (MWS&E). Zwei Jahre Vorbereitungszeit haben
sich rentiert. Der Full-Service fur alle, wirklich alle Belange internatio-
naler Medien rund um die FIFA Fussball Weltmeisterschaft in
Deutschland, hat tiber drei Mrd Menschen weltweit mit zusatzlichen
Bildern zum Gastgeberland Deutschland und insbesondere Bayern
erreicht. Dieser Erfolg ist konkret auf die Arbeit von MWS&E zurtick-
zufihren und belegbar. Pressereisen, Pressetexte, Footage-Material,
Hardware, Human Ressources und Logistik-Leistungen haben Uber-
zeugt und Uber 3.000 Sendeminuten erzeugt. Fernsehbilder, die es
ohne diesen Service nicht gegeben hétte. Ein weiteres Novum in
diesem Zusammenhang war die Bayern Plaza im International
Broadcast Centre in Miinchen, dem offiziellen Medienzentrum. Mit
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einer 400 Quadratmeter grofRen MEDIA WELCOME
bayerischen Kulissen-Welt war SERVICES & EXCURSIONS
MWS&E direkt vor Ort und bot b Omarabed Be BAYARIA TOURISM
den Medien die Moglichkeit,

vor ansprechenden Szenen Interviews einzusprechen und O-Tone
aufzunehmen. Nattrlich alles mit der entsprechenden bayerischen
Note. 340 Sendeminuten kamen alleine auf diesem Weg zustande.

Auch deutsche Medien bauten bei lhrer Berichterstattung auf die
Professionalitdt der BAYERN TOURISMUS Marketing GmbH. Das ZDF
Morgen Magazin berichtete beispielsweise live von der Plaza und
der Bayerische Rundfunk produzierte fir Das Erste alle Sendungen
von Waldis WM Club mit Waldemar Hartmann.

Ein Erfolgskonzept, das fortgefiihrt wird: Wahrend des Besuches von
Papst Benedikt XVI. war das Team von MWS&E wieder im Einsatz, aber
auch bei kunftigen GroR-Events wird die BAYERN TOURISMUS Marke-
ting GmbH mit ihrem MWS&E mit von der Partie sein und das Opti-
mum fUr Bayerns touristische Partner herausholen. So wachst stetig
ein Kontakt-Netzwerk, das permanent gepflegt wird und sich nicht
nur bei den umfangreichen Mallnahmen der BAYERN TOURISMUS
Marketing GmbH im Auslandssegment auszahlen wird.

www.bayern.by



Bundesverband der
Deutschen Fluggesellschaften (BDF)

Der BDF vertritt die Fluggesellschaften Air Berlin, Condor, dba, Euro-
wings, Germania, Hamburg International, Hapagfly, ITU und Luft-
hansa gegentber den Flughdfen sowie gegentber Politik und Ver-
waltung in Deutschland. Ziel ist es, die Interessen der Branche zu
blndeln, um durch eine strukturierte und ergebnisorientierte Luft-
fahrtpolitik die Stellung der deutschen Luftfahrtunternehmen im
internationalen Wettbewerb zu behaupten.

Der Luftverkehr — das Riickgrat der deutschen Wirtschaft

Die Mitglieder des BDF bringen jedes Jahr fast 100 Millionen Men-
schen an Ziele in Deutschland, Europa und der ganzen Welt. Die
Flotte von ca. 500 modernen Flugzeugen ist im internationalen Ver-
gleich nicht nur eine der umweltfreundlichsten, sondern auch eine
der sichersten. Allein die BDF-Fluggesellschaften beschaftigen insge-
samt Uber 100.000 Mitarbeiter; in Deutschland sind sogar knapp eine
Million Arbeitsplatze direkt und indirekt vom Luftverkehr abhangig.
AulRerdem reisen mehr als 40 Prozent der internationalen Touristen
per Flugzeug. Der Luftverkehr ist daher auch eine der wenigen
Wachstumsbranchen in Deutschland.

Aus ADL wird BDF

Die Wurzeln des Verbandes reichen bis in die 1970er Jahre zurtick, als
sich Germanair, Hapag Lloyd und ITU zur ,Arbeitsgemeinschaft
Deutscher Luftfahrtunternehmen” (ADL) zusammenschlossen.
Damals vertrat der Verband ausschlieflich die Interessen der Char-
tercarrier. Im Laufe der Zeit liberalisierte sich der Luftverkehrsmarkt
und es entstanden zunehmend Mischformen unter den Fluggesell-
schaften, wie zum Beispiel die Low Cost Carrier. Die Etablierung der
ADL, vor allem als Ansprechpartner ftir die Flughafen, fuhrte spdter
dazu, dass sich auch die Lufthansa ftir die Aktivitdten der ADL interes-
sierte.




Besonders durch das Engagement Joachim
Hunolds, der 2003 die Prasidentschaft der
ADL Ubernahm, wurde die Lufthansa 2005
Vollmitglied. Aullerdem wurde die ADL unter
ihm in die verbandstypische Rechtsform des
Vereins Uberfuhrt und ihr Sitz nach Berlin ver-

legt. SchlieBlich gelang es dem damaligen

Geschéftsfiihrer Dr. Detlef Winter und Prasi- Joachim Hunold
Priisident des BDF

dent Hunold auch, eine geeignete Nachfol-
gerin fur den Neuanfang zu gewinnen.

Nach der Ubernahme der Geschaftsfiihrung
durch Dr. Tanja WielgoR wurde eine Strate-
gie- und Positionierungsdiskussion innerhalb
des Verbandes angestoen. Durch die damit
einhergehende Schwerpunktsetzung auf die

Themen Flughafen, Sicherheit und Umwelt

. o Dr. Tanja WielgoB
ist es dem Verband nunmehr maoglich, struk- Geschiiftsfihrerin des BDF

turierter und intensiver an den genannten

Themen zu arbeiten. Am 23. Juni 2006 wurde der Verband in Bun-
desverband der Deutschen Fluggesellschaften (BDF) umbenannt und
erhielt einen addquaten Internetauftritt (www.BDFaero.de). Um die po-
litische Schlagkraft zu erhdhen, ist der BDF auch darum bemuiht, mit
den Interessenvertretern, die dhnliche Ziele haben, so eng wie mog-
lich zusammenzuarbeiten. Auf europdischer Ebene wird ebenfalls mit
den Uberregionalen Luftverkehrsverbdnden kooperiert, um eine Ab-
deckung der wichtigen europdischen Themenfelder zu gewdhrleisten.

Gemeinsam mit den Flughifen Wettbewerbsfihigkeit sichern

Der BDF setzt sich bei den Flughafen fur eine bedarfsgerechte Infra-
struktur ein und unterstiitzt diejenigen, die aufgrund steigender Ver-
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kehrszahlen ihre Kapazititen erweitern mochten. Die Abstimmung
mit den Airlines, also den Kunden der Flughéfen, ist fir den BDF von
besonderer Bedeutung. Um eine Spitzenposition im internationalen
Luftverkehr halten zu kdénnen, mussen am Verkehrsstandort
Deutschland des Weiteren neue Entgeltstrukturen etabliert werden.
Denn obwohl die Fluggesellschaften ihre Umsétze standig gesteigert
haben, wird die Produktivitdit durch steigende Kerosinpreise und
steigende Passagierentgelte gemindert.

Die Luftsicherheit ist dem BDF ein besonderes Anliegen

Die deutschen Fluggesellschaften belegen durchweg Spitzenplitze
in den Luftsicherheits-Rankings — ein Grofteil von ihnen ist seit ihrer
Betriebsaufnahme vollstandig unfallfrei.

Trotzdem birgt vor allem der Terrorismus neue und unkalkulierbare
Gefahren fur die Luftsicherheit. In Folge des 11. September 2001 wur-
den die Sicherheitsmafinahmen kontinuierlich verstarkt. Das 2005 in
Kraft getretene Luftsicherheitsgesetz ist Grundlage fur die Durchfuh-
rung behordlicher Sicherheitsmalinahmen sowie Eigensicherungs-
maBnahmen der Luftfahrtunternehmen. Im Luftsicherheitsgesetz
wurden erstmals alle Sicherheitsvorschriften zusammengefasst, was
zu einer grolleren Ubersichtlichkeit
und zu einer einheitlichen Rechtsan-
wendung fuhrte. Angesichts zuneh-
mender Auflagen fur die Luftsicher-
heit muss allerdings sorgfaltig gepruift
werden, inwieweit ein Bedtrfnis fur
zusdtzliche und ergdnzende Mal%-
nahmen besteht und welche Mal%-
nahmen unndtig sind oder doppelt
durchgefuhrt werden, ohne dass die-




se einen Mehrwert an Sicherheit erzielen. Der BDF fordert, dass die
eingefhrten und in der Zukunft sicherlich noch zunehmenden
SicherheitsmaBnahmen unter Beibehaltung der erreichten Sicher-
heitsstandards regelmdliig auf ihre Effektivitat hin untersucht werden.

Umweltschutz wird von den Fluggesellschaften ernst genommen

Umweltpolitisches Engagement tber den Einsatz modernster Tech-
nik und eine moglichst effektive Nutzung von vorhandenem Flugge-
rat ist far die Mitglieder des BDF selbstverstandlich. Eine durch-
schnittliche Auslastung von 85 Prozent bei unseren ,Klassenbesten”
liegt weit Uber dem Durchschnitt nicht nur im internationalen Ver-
gleich mit anderen Fluggesellschaften, sondern auch mit anderen
Verkehrstrdgern wie Bahn oder Auto. Das moderne Fluggerdt unse-
rer Airlines verbraucht nur 3,5 Liter Kerosin pro Passagier und 100 km.

Die Fluggesellschaften streben eine geringere Umweltbelastung an,
ohne dabei diskriminierend benachteiligt zu werden. Deshalb setzt
sich der BDF fir ein besseres Luftverkehrsmanagement, eine ada-
quate Infrastruktur und die Implementierung neuer Technologien
ein. Im Vergleich zusatzlicher wirtschaftlicher Steuerungsinstrumente
wird die Einbeziehung des Luftverkehrs in den Emissionshandel der
Einfihrung von weiteren Steuern und Abgaben vorgezogen, da der
Emissionshandel im Vergleich zu Steuern die 6kologisch wirksamere
und die 6konomisch sinnvollere Variante darstellt. Allerdings muss
sichergestellt werden, dass die Einbeziehung in den Emissionshan-
del nicht zu einer einseitigen Diskriminierung der europdischen Luft-
verkehrswirtschaft fihrt und das Wachstum der Fluggesellschaften
beschrankt.



Deutsche Bahn AG

Neue Infrastruktur, neue Angebote, neue Kunden

Die Bahn feiert 2006 den 15. Geburtstag ihres Flaggschiffs ICE. Der
weille Hochgeschwindigkeitszug mit der roten Bauchbinde hat seit
seiner Premiere 1991 malgeblichen Anteil daran, dass die Schiene
im Wettbewerb der Verkehrstrager wieder Marktanteile gewinnt und
das Bahnfahren als modern und zeitgema empfunden wird.

550 Mio Reisende haben den Reisekomfort und das Tempo des ICE
seit 1991 buchstdblich ,erfahren”, wobei 2005 mit 67 Mio Kunden
mit Abstand das beste Jahr war. Auf vielen Verbindungen innerhalb
Deutschlands bietet der Intercity-Express die kiirzesten Reisezeiten
von City zu City. ,ICE“ hat sich inzwischen als drittbeliebteste Marke
im Tourismus- und Verkehrssektor etabliert und ist damit der ent-
scheidende Imagetreiber der Bahn.

Gegenwartig investiert die Bahn 180 Mio Euro in
das Redesign ihrer 59 dltesten Hochgeschwin-
digkeitsztige, des ICE 1. Sie werden unter ande-
rem mit Steckdosen am Platz nachgeriistet. Als
Reaktion auf die steigende Nachfrage im Ver-
kehr zwischen den Ballungsraumen hat die
Bahn in diesem Jahr die ICE-Flotte um 41 weite-
re Zige vom Typ ICE 3 und ICE T aufgestockt.

Mit gezielten PreismalRnahmen wie dem Som-
mer-Spezial oder Vertriebsaktionen mit Dis-
countern oder Fast-Food-Ketten gelingt es der
Bahn in der Preiswahrnehmung der Verbrau-
cher positiver abzuschneiden. Gestltzt wird
dieser Trend auch durch die stark gestiegenen
Benzinpreise und die Kerosinzuschlage im
Luftverkehr.
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Die Bahn gewinnt nicht nur neue Kunden, die bislang nicht mit der
Bahn gefahren sind, sondern sie erweitert auch den Kreis ihrer
Stammkunden: Mit dem neuen Prdmienprogramm bahn.bonus
wurden zusétzliche Anreize fur den Kauf und die Nutzung der Bahn-
Card geschaffen.

15 Mio zusitzliche Kunden durch Fuball-wM

Die Bahn hat als offizieller Mobilitdts- und Logistik-Dienstleister rund
um die Fulball-Weltmeisterschaft 2006 ihre gesamte Leistungspalet-
te erfolgreich der Weltoffentlichkeit prasentiert. Der grole Andrang
in- und auslandischer Fans sorgte taglich fir 600.000 zusatzliche Fahr-
gdste. Insgesamt waren es 15 Mio. Die Bahn fuhr Tausende Sonder-
zlige und dehnte ihren Fahrplan bis weit in die Nacht aus, damit die



Die Bahn

Zuschauer der Spiele und die Besucher der Fanfeste wohlbehalten
wieder nach Hause oder ins Hotel gelangen konnten.

Das DB-Personal in den Ziigen, an den Service Points und in den
speziellen Welcome Desks erhielt von den Kunden Bestnoten und
leistete damit einen starken Beitrag, um das WM-Motto ,Die Welt zu
Gast bei Freunden” mit Leben zu fiillen. Einen groRen Erfolg erzielte
die Bahn mit dem Spezialangebot ,Weltmeister BahnCard 25“. Das
Schnupperangebot fir 19 Euro, dessen Geltungsdauer an den Erfolg
oder Misserfolg der deutschen Nationalmannschaft gekntpft war,
fand Uber 400.000 Kaufer, davon 80 Prozent Neukunden.

Bereits unmittelbar vor Beginn der WM nahm die Bahn drei wegwei-
sende Infrastruktur-Projekte in Betrieb: Mit dem neuen Berliner
Hauptbahnhof in unmittelbarer Ndhe von Kanzleramt und Reichstag
verflgt die Bundeshauptstadt jetzt nicht nur Giber eine Verkehrsdreh-
scheibe, die weltweit ihresgleichen sucht, sondern auch tber eine
neue architektonische Attrak-
tion von internationalem Rang.

Gleichzeitig verkirzen die Aus-
baustrecke Berlin — Leipzig und
die Neubaustrecke Ntirberg —
Ingolstadt die Fahrzeiten auf
beiden ICE-Strecken um 30 bis
40 Minuten. Die Reduzierung
der Reisezeit auf 90 Minu-
ten hatte auf der Verbindung
Berlin-Hamburg bereits 2005
rund 40 Prozent mehr Reisen-
de in den ICE zwischen
Deutschlands groBten Stadten
gelockt.
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DB ist Spitzenreiter im touristischen E=Commerce

Die Bahn bleibt auch Vorreiter im touristischen E-Com-
merce. Die DB-Websites www.bahn.de und wwwistart.de
haben sich als fihrende deutschsprachige Reiseplatt-
formen im Internet etabliert. Nach Branchenerhebungen
generierten bahn.de und startde 2005 zusammen ei-
nen Umsatz von 469 Mio Euro. Im Sommer 2006 flihrte
die Bahn mit dem Handy-Ticket einen neuen Online-
Service ein. Alle erforderlichen Daten der papierlosen
Fahrkarte auf dem Mobiltelefon scannt Zugbegleiter
mit seinem mobilen Terminal vom Handy-Display des
Fahrgasts ein. Den neuen Service kann man mit jedem
WAP-fihigen Handy nutzen. Fir die Legitimation sind
eine einmalige Registrierung und die Vorlage einer Bahn-
Card oder Kreditkarte bei der Fahrscheinkontrolle erforderlich.

AMEROPA-Kunden reisen verstirkt mit dem Zug

Auf dem touristischen Sektor erlebt die Bahn gegenwartig eine Re-
naissance als Verkehrsmittel insbesondere bei Stadtereisen. Treiber
dieser Entwicklung ist der konzerneigene Reiseveranstalter AMEROPA
mit 465.000 Kunden im abgelaufenen Geschdftsjahr. Rund 80 Prozent
der AMEROPA-Géste steuern ihr Reiseziel auf der Schiene an — mit
weiter steigender Tendenz. Der Spezialist ftir Kurzreisen und Bahn-
erlebnisreisen ist insbesondere im Kurzfristgeschaft hervorragend
aufgestellt und verkauft mittlerweile ein Drittel seiner Arrangements
innerhalb von 14 Tagen vor Abreise. Dabei bedient AMEROPA sowohl
preissensible Kunden, als auch zunehmend den Trend zu hochwer-
tigen Kurz- und Spezialreisen. So erfreute sich beispielsweise das
Pauschalprogramm ,Berlin First Class” mit Unterbringung in 5-Sterne-
Hotels und Bahnfahrt 1. Klasse einer erstaunlich hohen Nachfrage.



Deutsche Lufthansa AG

Auch der Papst fliegt auf Lufthansa

Der Heilige Vater ist Fan der Lufthansa. Nach dem Besuch seiner baye-
rischen Heimat im September 2006 ging Papst Benedikt XVI. mit seiner
Entourage in Mlinchen an Bord eines Airbus 321, um sich nach Rom
fliegen zu lassen. Bereits ein Jahr zuvor war er mit der Kranichlinie vom
Weltjugendtag in Ko6In an seinen Dienstsitz zurtickgekehrt. Beide Male
gab es fur das Oberhaupt der katholischen Kirche im Cockpit ein Wie-
dersehen mit einem ,alten Bekannten”. Flugkapitan Martin Ott zdhlte
zu den Horern der Theologie-Vorlesungen von Professor Joseph Rat-
zinger, dem heutigen Papst Benedikt XVI,, bevor er bei Lufthansa seine
Fugausbildung begann. Auch Lufthansa-Vorstandsvorsitzender Wolf-
gang Mayrhuber lief3 es sich nicht nehmen, den prominenten Gast an
Bord der ,Regensburg”
personlich nach Rom
Zu begleiten.

Die Kranichlinie
weiter im Aufwind

Aber egal ob VIP oder
Otto Normalverbrau-
cher: ,Unsere Kunden
fliegen auf Lufthansa.
Sie schatzen unsere
Qualitdt, die Professio-
nalitdt und das malge-

schneiderte Angebot,
das Lufthansa ihnen
bietet”, so Mayrhuber
bei Vorlage der Ce-
schaftszahlen der Kra-

nichlinie fir das erste




Halbjahr 2006. ,Lufthansa setzt ihren Erfolgskurs fort und hat den
Gewinn in den ersten sechs Monaten des Jahres deutlich gesteigert.
Der Konzern verbesserte das operative Ergebnis um 93 auf 372 Mio
Euro. Der Konzerngewinn wird nach einem ausgeglichenen Ergebnis
im Vorjahreszeitraum mit 85 Mio Euro ausgewiesen.” Mayrhuber er-
gdnzte: ,Unsere Strategie geht auf. Wir machen unsere Hausaufgaben.
Das zahlt sich aus. Wir liegen mit unserem Ergebnis voll im Plan.”

Fur das Gesamtjahr zeigte sich der Lufthansa-Vorstand weiter optimis-
tisch und erwartete eine Verbesserung des Vorjahresergebnisses, als
der Konzern einen Gewinn von 577 Mio Euro erzielte. Der Vorstands-
chef bekrdftigte: ,Wir sehen Fortschritte und Potenziale in allen Ge-
schéftsfeldern” Als besonders wichtig erachtet Wolfgang Mayrhuber
jedoch das gute Ergebnis im zentralen Geschadftsfeld, der Passagierbe-
forderung. Lufthansa ist es trotz der Rekorddlpreise gelungen, zu sparen
und gleichzeitig Qualitdt und Service auf hohem Niveau weiterzuent-
wickeln. Wir sparen an der richtigen Stelle, ndmlich bei uns und mit
unseren Partnern. Wir sparen nicht am Kunden, wir investieren ftir ihn.
Die Kundenzufriedenheit ist weiter auf hohem Niveau”, betonte Mayr-
huber. Gerade die Premiumprodukte in der First- und Business Class,
der Lufthansa Private Jet Service, aber auch die hochst attraktiven Eco-
nomy Preise wie ,Better Fly“ erfreuen sich groRer Beliebtheit.

13.200 Fliige in 80 Lander

Das Ziel des Papstes, die italienische Hauptstadt, ist nur eine Desti-
nation der Lufthansa. Mittlerweile steuert sie 188 Flughédfen weltweit
an. Wochentlich rund 13.200 Flige in 80 Lander bot die Airline ihren
Passagieren mit dem Sommerflugplan 2006. Noch mehr Reisemog-
lichkeiten eroffnen sich den Kunden im Wachstumsmarkt Asien, auf
dem Lufthansa die fihrende europdische Fluggesellschaft blieb. So
wuchs die Zahl der Non-Stop-Verbindungen nach China auf 52 pro
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Woche. Damit verzeichnet die Lufthansa 2006 einen moderaten
Anstieg ihrer Kapazitdten von insgesamt 1,3 Prozent im Vergleich
zum Sommerflugplan 2005. Die Netzwerke der Lufthansa Star Alli-
ance Partner verbesserten noch die Auswahlmdglichkeit. Mit taglich
15 500 Fltigen zu 842 Zielen in 152 Landern blieb die 1997 gegriin-
dete Star Alliance auch 2006 das Luftfahrtbtindnis Nummer eins in
der Welt. Damit startete oder landete weltweit rund jede dritte
Sekunde ein Flugzeug der Star Alliance.

Gefragt war Lufthansa auch beim GroRereignis FuBball-WM 2006 in
Deutschland. Fir den WM-Zeitraum verzeichnete die Fluggesellschaft
Uber 200.000 Buchungen mehr als im Vorjahr. Vor allem aus traditio-
nell fuBballbegeisterten Landern waren deutlich mehr Reisende
unterwegs. Lufthansa war auf Ballhthe auch zum Weltmeisterschafts-
Finale. Jene 18.000 Passagiere, die diese 90 Minuten in der Luft ver-
brachten, wurden laufend tber den Spielstand informiert. Sogar eine
tagliche WM-Zeitung gab es fur die Reisenden.

Mit zahlreichen Preisen ausgezeichnet

Spitze ist Lufthansa auch bei Service, Sicherheit und im Internet. Die
Lleser des Geschéftsreisemagazins Business Traveller Deutschland
wahlten die Fluggesellschaft fir das Jahr 2005 in sechs Kategorien auf
den ersten Platz. Jeweils ein Business Traveller Award ging an Lufthan-
sa als ,Beste Airline im innerdeutschen und europdischen Flugver-
kehr” sowie fr die Kategorie ,Bester Service am Boden innerdeutsch
und Europa”. Hochste Kompetenz wurde ihr auch fir den Bereich
Sicherheit bescheinigt. Ihr Internet-Auftritt sicherte ihr in der Bewer-
tung ebenfalls Spitzenpositionen. Der Ehre nicht genug: Von der Arm-
brust Aviation Group wurde die Deutsche Lufthansa AG fur das bes-
te Treibstoffmanagement der Airlinebranche ausgezeichnet. Immer-
hin: Rund sechs Mio Tonnen Kerosin benétigt die Linie jdhrlich.




Mit Lufthansa durchstarten — 2.400 neue Mitarbeiter

Gute Nachrichten hat Lufthansa fur den Standort Deutschland: Das Un-
ternehmen stellt 2.400 neue Mitarbeiter im Jahr 2006 ein. 1420 neue
Flugbegleiter und 220 Mitarbeiter fir die Passagierbetreuung an den
Flughafen Mtinchen und Frankfurt, wo Mitte 2006 auch das neue Luft-
hansa Aviation Center mit modernsten Arbeitspldtzen eroffnet wur-
de, sind dank des Wachstums im operativen Geschaft nétig. 330 Aus-
zubildende und 180 Pilotenschtiler starten bei Lufthansa durch;
erweitert wurde gerade das Flugsimulatorzentrum in Berlin-Schéne-
feld. Auerdem erhalten 250 Hochschulabsolventen und erfahrene
Akademiker in der Technik, der IT sowie in kaufmannischen Berei-
chen einen Einstieg ins Unternehmen. Lufthansa zahlt bei den Hoch-
schulabsolventen zu den Top Ten der beliebtesten Arbeitgeber.



Deutsche Zentrale fiir Tourismus e.V. (DZT)

Kompetenter und innovativer Partner

Die Deutsche Zentrale fur Tourismus (DZT), das nationale ,Tourist
Board” fiir das Reiseland Deutschland, ist tiber ihre Zentrale in Frank-
furt am Main sowie ihre 30 Auslandsvertretungen im Inland und rund
um den Globus aktiv. Bei ihrer Marketing- und Vertriebsarbeit verfolgt
die DZT zwei Ziele: das positive Image fiir das Reiseland Deutschland
im In- und Ausland zu steigern sowie den Tourismus nach und in
Deutschland zu fordern. Auftraggeber fur das Auslandsmarketing der
DZT ist das Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie (BMWi).

Die DZT bearbeitet neben traditionellen Quellmarkten in Westeuropa
und wichtigen Uberseemdrkten wie den USA und Japan auch
potenzielle Zukunftsmarkte. So hat die DZT im Januar 2006 ein Blro
im indischen Neu-Delhi ertffnet, und bereits seit September 2004 ist
die DZT mit einer Vertriebsagentur in Dubai im Wachstumsmarkt
Arabische Golfstaaten vertreten.

Auch 2005 war Deutschland mit fast 77 Mio Auslandsreisen wichtigs-
ter Quellmarkt internationalen Reisens. Um die Attraktivitdt Deutsch-
lands ftr den Inlandstourismus immer wieder herauszustellen, haben
die Wirtschaftsminister der 16 Bundeslander im Dezember 2005 den
1999 an die DZT erteilten Auftrag fir das Gberregionale Inlandsmar-
keting bis 2011 verldangert.

Deutschland-Tourismus im WM-Fieber

Nach dem erfolgreichen Reisejahr 2005 — ein Gesamtplus von 1,6 Pro-
zent - startete der Deutschland-Tourismus in ein aufregendes Jahr
2006: Die FIFA WM 2006™ war der erhoffte Volltreffer und zusatzliche
Schub fur das Image und die touristische Nachfrage in Deutschland.
Das Megasportevent ist in Sachen Wirtschaftlichkeit wie auch in
Bezug auf das Image im Ausland und im Inland zu einem Riesen-
gewinn fUr das Reiseland Deutschland geworden.




Waéhrend die Nationalelf sich sportlich in der Spitzengruppe des Welt-
fuBballs platzierte, Ubertrafen deutsche Destinationen alle Prognosen.
Im Juni 2006, in dem drei der vier WM-Wochen lagen, stiegen laut
vorlaufigen Berechnungen des Statistischen Bundesamtes die Uber-
nachtungen insgesamt um acht Prozent. Besonders stark ist dabei
der Anstieg aus dem Ausland: Das Plus beim Incoming betrug 31 Pro-
zent auf 5,7 Mio. Aus dem Inland wurden im Juni 4,5 Prozent mehr
Ubernachtungen gezahlt. Fir das Gesamtjahr 2006 rechnet die DZT
allein mit einem Incoming-Wachstum von zehn Prozent der Uber-
nachtungen. Somit wiirden 2006 erstmals tber 52 Mio internationa-
le Ubernachtungen erzielt.

Auch die offiziellen Public Viewing-Angebote und Fanfeste der zwolf
Gastgeberstadte fanden groRe Resonanz: Insgesamt wurden nach
Angaben der FIFA WM-Stadte bei den offiziellen Fan-Festen knapp
21 Mio Besucher gezahlt. Wahrend der WM-Wochen vom 9. Juni bis
zum 9. Juli hat allein das Fan-Fest in Berlin rund neun Mio Géste ange-
lockt. Damit Ubertraf erstmals eine Veran-
staltung in Deutschland die Besucherzahl
des mit sechs Mio Besuchern grofiten Volks-
fests der Welt, des Oktoberfests in Min-
chen. Die FIFA WM 2006™ mit ihren Besu-
cherstrdmen hat sich auf die gesamte Volks-
wirtschaft positiv ausgewirkt — durch Nut-
zung der Verkehrsunternehmen, Rekord-
Flugzahlen und einen Konsumschub im Ein-
zelhandel. Allein im zweiten Quartal konnte
saisonbereinigt gegentiber dem Vorjahr ein
Plus von 2,4 Prozent des Bruttoinlandspro-
duktes (BIP) erzielt werden. Insgesamt wur-
den 185.000 mehr Erwerbstdtige gezahlt.




Deutschland

Offensiven geben Deutschland-Marketing nach der WM den Kick

Mit einer Kultur- und Wellnessoffensive greift die DZT die internatio-
nalen Reisetrends Kultur und Gesundheit auf und kntipft damit an
die weltweit hohe Aufmerksamkeit an, die Deutschland im Zug der
FIFA WM 2006™ gewonnen hat.

Das Herzsttick der Kulturoffensive bildet das Themenjahr 2007 ,Kunst-
und Kulturland Deutschland”. Die Offensive wird auch nach dem Jahr
2007 fortgeftihrt und bertcksichtigt kulturelle Hohepunkte in deut-
schen Stadten und Regionen. So wird der Titel der ,Kulturhauptstadt
Europas”, den Essen im Jahr 2010 tragen wird, der Initiative zusatzliche
Kraft verleihen. Dartiber hinaus werden fortlaufend Veranstaltungen
von internationaler Bedeutung, zum Beispiel die documenta 12 im
Sommer 2007 in den Mittelpunkt der weltweiten Aufmerksamkeit ge-
rickt. Deutschland ist eines der fihrenden Reiseziele fiir Kulturinteres-
sierte: Seit dem Jahr 2000 konnte Deutschland 20 Prozent mehr Kultur-
reisen aus Europa generieren und liegt als Kulturreiseziel der Europder
nach Frankreich und Italien an dritter Stelle weltweit (World Travel Mo-
nitor, 2005). Den zweiten deutlichen internationalen Trend — Gesund-
heit - belegen die steigenden Zahlen von Ubernachtungen auslandi-
scher Gaste in den deutschen Kurorten und Heilbddern: plus 77 Pro-
zent in den Mineral- und Moorbadern, Heilklimatischen Kurorten und
Kneippkurorten sowie plus 12,8 Prozent bei den Seebddern in 2005.

Mit Produktlinien Erfolg im Auslandsmarketing

Aus den beiden weltweiten Reisetrends Kultur und Gesundheit hat
die DZT die Produktlinien ,Stadte-/ Eventtourismus” und ,Erholungs-
tourismus” entwickelt. Sie bilden die Basis flr nachfrageorientierte,
langfristige Produktsegmente und Basisinformationen sowie jahrlich
wechselnde Themenjahre als Schwerpunktkampagnen flr das welt-
weite Marketing der DZT.




So hat die DZT flankierend zur FIFA WM 2006™ das Themenijahr ,Shop-
ping — made in Germany” als Schwerpunkt des Jahres 2006 definiert.
Damit wird einerseits der anhaltende Boom des Stadtetourismus auf-
gegriffen; andererseits soll die Aufmerksamkeit, die das Fuliball-Ereig-
nis in diesem Jahr auf Deutschland gelenkt hat, daftir genutzt werden,
Deutschland als attraktive Shoppingdestination zu positionieren.

Mit der Kampagne, die u.a. einen umfangreichen Internetauftritt bein-
haltet (www.deutschland-tourismus.de), kommt die DZT dem Trend
zum Shopping-Tourismus entgegen: Bis zum Jahr 2010 geht das ISG-
Institut in K6ln von einem Wachstum der aus dem Shoppingtourismus
generierten Einzelhandelsumsdtze von etwa 20 Prozent auf rund
15 Mrd Euro pro Jahr aus, bezogen auf auslandische Reisende sogar
von plus 40 Prozent auf jahrlich 3,5 Mrd Euro (ISG-Institut, Koln, 2005,
im Auftrag des Bundesministeriums fur Wirtschaft und Technologie).

Erganzt wird das Schwerpunktthema ,Shopping” im Jahr 2006 von
Kampagnen zum 250. Geburtstag von Wolfgang Amadeus Mozart,
zu den mebhr als 150 deutschen FerienstraRen sowie zum Automobil-
Land Deutschland.

Mit Basisthemen wie zum Beispiel ,Jugend” oder ,Sportland Deutsch-
land” garantiert die DZT zusétzlich die langfristige Bearbeitung wichti-
ger touristischer Schwerpunkte. Angebote der mittelstandischen Ho-
tellerie und Gastronomie informieren zudem (ber die Palette der
Ubernachtungsmoglichkeiten und kulinarischen Angebote Deutsch-
lands. Basisinformationen wie Deutschlandkarte, E-Book und das
Image-Magazin ,Deutsche Welten” runden das DZT-Angebot ab.

Uberregionales Inlandsmarketing

Im Mittelpunkt des DZT-Marketings im Inland stehen die Themen
Familienurlaub und Stadtereisen. Das Inlandsmarketing basiert auf
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drei Sdulen, in denen traditionelle und innovative Marketing-Tools
kombiniert und die Kooperationspartner der DZT eng eingebunden
sind: gezielte Kampagnen und Informationsmanagement im
Deutschland-Portal www.deutschland-tourismus.de, umfangreiche
Kooperationsprojekte mit klassischen tberregionalen Medien sowie
vertriebs- und verkaufsfordernde MaRnahmen fiir die Reiseindustrie,
wie zum Beispiel Workshops flir Reisebtiro-Mitarbeiter sowie das
DZT-Extranet www.tourismus-in-deutschland.de fur die inldndische
Reisebranche. Ab 2007 soll das Uberregionale Inlandsmarketing im
Auftrag der 16 Landesmarketingorganisationen und der Partner aus
der Reiseindustrie schwerpunktmaBig eine tberregionale Kampagne
zum Thema ,Kurzreisen” umsetzen.

Deutschland-Website als zentrale touristische Plattform

Neben dem deutsch- und englischsprachigen Hauptportal
www.deutschland-tourismus.de betreibt die DZT 23 marktspezifi-
sche Websites in 21 Sprachen. Mehr als 25 Mio User weltweit nutz-
ten im Jahr 2005 die Informationsangebote. Seit ihrem Relaunch im
Frihjahr 2006 bildet die Website konsequent die beiden zentralen
Produktlinien ,Stadte- und Eventtourismus” sowie ,Erholungstouris-
mus” ab. Zudem enthélt der Internetauftritt zielgruppenspezifische
Seiten, beispielsweise fur Familien, Jugendliche oder mobilitdtsein-
geschrdnkte Reisende.

Der weltweiten Reiseindustrie und ihren Partnern bietet die DZT das
Extranet www.germany-extranet.net, unter anderem mit umfassen-
den Informationen in deutscher und englischer Sprache zu Sales
Guides, Messe- und Kooperationsangeboten, zum Germany Travel
Mart (GTM), zu aktuellen Messe- und Workshopaktivititen sowie
zum DZT-Studienreisenangebot.




Deutscher Hotel- und Gaststittenverband
(DEHOGA Bundesverband)

DEHOGA - Sprachrohr der Branche

Mit 75.000 Mitgliedern gehort der Deutsche Hotel- und Gaststatten-
verband zu den Spitzenverbdnden der Wirtschaft in Deutschland. Er
ist Interessenvertreter und Sprachrohr des Gastgewerbes gegentiber
Politik und Offentlichkeit. Im DEHOGA Bundesverband sind 17 Lan-
desverbande, drei Fachverbdnde — Hotelverband Deutschland (IHA),
UNIPAS (Union der Pachter von Autobahn-Service-Betrieben) und VI.C.
(Verband der Internationalen Caterer in Deutschland) — sowie die vier
Fachabteilungen Systemgastronomie, Gemeinschaftsgastronomie,
Bahnhofsgastronomie und Discotheken zusammengeschlossen.

Trendwende im Gastgewerbe

Das bessere gesamtwirtschaftliche Umfeld und die leicht anziehende
Binnennachfrage wirken sich positiv auf die Lage von Hotellerie und
Gastronomie aus. Fir das Gesamtjahr 2005 verbuchte die Branche
zwar noch ein Minus von 0,6 Prozent, aber die Talfahrt der Umsatze
hat sich im Vergleich zu den Vorjahren deutlich verlangsamt. Im ers-
ten Halbjahr 2006 setzte das Gastgewerbe nominal ein Prozent
mehr um als im Vorjahreszeitraum. Wesentlichen Anteil daran hat
die positive Entwicklung im Beherbergungsgewerbe (+2,8 Prozent).
Die wirtschaftliche Stimmung in der Gastronomie ist dagegen ge-
dampfter als in der Hotellerie (-0,9 Prozent). Nach einer Durststrecke
von vier Jahren hofft der DEHOGA, das Jahr 2006 mit einem Umsatz-
plus von 1,5 Prozent abzuschlieRen.

FIFA WM 2006 - Kick fiir die Branche

Die FuBball-Weltmeisterschaft war eine hervorragende Werbung fr
das Reiseland Deutschland. Hoteliers und Gastronomen haben sich
als weltoffene, herzliche und professionelle Gastgeber prasentiert.
Hoteliers und Gastronomen sind Weltmeister der Gastfreundschaft”
geworden. Zwei Millionen Besucher aus aller Welt — doppelt so
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viele wie erwartet — haben sich wirklich zu Gast bei Freunden
geftihlt. Auch wenn nicht jeder gastgewerbliche Betrieb sofort und
unmittelbar von der FulRball-Weltmeisterschaft profitieren konnte,
zeigten sich die meisten Unternehmer zufrieden mit dem Umsatz-
verlauf. Die tolle Stimmung wéhrend des Turniers hat im Ausland vie-
le Sympathien gebracht. Von der WM werden Hotellerie und Gas-
tronomie mittel- und langfristig profitieren. 90 Prozent der auslandi-
schen Géste wollen Deutschland als Reiseland weiterempfehlen. Die
Bekanntheit der Spielstddte konnte gesteigert werden. Mit dieser
perfekt organisierten WM hat sich Deutschland einmal mehr als
optimaler Kongress- und Veranstaltungsstandort empfohlen.

Wirtschaftskraft Gastgewerbe

Das Gastgewerbe ist Hauptleistungstrager der Tourismuswirtschaft in
Deutschland. 56 Mrd Euro Jahresumsatz, 245.000 Betriebe, eine Mil-
lion Beschéftigte, 100.000 Auszubildende — starke Zahlen, die sich
sehen lassen kdnnen. Mit neun Prozent aller Ausbildungspldtze und
einer Uberdurchschnittlichen Ausbildungsquote behauptet das
Gastgewerbe seine unangefochtene Stellung als Jobmotor.

Reduzierter Mehrwertsteuersatz
filr mehr Wachstum und Beschiftigung

Als konjunktursensible Branche ist das Gastgewerbe besonders von
der Verbesserung der wirtschaftspolitischen Rahmenbedingungen
abhéangig. Der DEHOGA Bundesverband hat deshalb kein Verstand-
nis fur die grote Steuer- und Abgabenerhdhung aller Zeiten. Die
angektindigte Mehrwertsteuererhohung vergrollert die ohnehin
schon vorhandene Mehrbelastung im Vergleich zu den Kollegen im
europdischen Ausland und setzt das falsche wirtschaftspolitische
Signal. In fast allen EU-Mitgliedslandern gilt bereits der reduzierte
Mehrwertsteuersatz fur die Hotellerie. Mit Ausnahme von Danemark
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betragt der Mehrwertsteuersatz fur Beherbergungsleistungen in allen
Anrainerstaaten Deutschlands nur drei bis zehn Prozent — in Luxem-
burg drei Prozent, in Frankreich 5,5 Prozent, in den Niederlanden
sechs Prozent und in Osterreich zehn Prozent. Zwolf Linder wenden
den Niedrigsteuersatz fir die Gastronomie an. Die Blockade-Haltung
der Bundesregierung auf diesem Gebiet ist nicht zu verstehen. Der
reduzierte Mehrwertsteuersatz ware ein wirklich effektives Konjunk-
turprogramm flir mehr Wachstum und Beschaftigung in Deutsch-
land.

Zielvereinbarung Nichtraucherschutz
bietet groRtmogliche Wahlfreiheit

Auf der Prioritdtenliste des DEHOGA Bundesverbandes ebenfalls ganz
oben steht die Abwehr eines generellen gesetzlichen Rauchverbotes
fur die Gastronomie in Deutschland. Mit der Zielvereinbarung fiir
mehr Nichtraucherschutz, auf die sich die Branchenvertreter im Mérz
2005 mit dem Bundesgesundheitsministerium verstandigt haben,
besteht die Chance, zu einer qualifizierten Ausweitung des Nichtrau-
cherangebotes zu kommen, ohne auf der anderen Seite Raucher als
Gaste zu verlieren. Bis zum 1. Mdrz 2008 mussen Restaurants, die tber
mehr als 40 Sitzpldtze oder mehr als 75 Quadratmeter verfiigen, min-
destens 50 Prozent Nichtraucher-
platze vorhalten. Diese Selbstver-
pflichtung der Branche bietet die
grolltmogliche  Wahlfreiheit far
Unternehmer und Gaste.

Unternehmerische Verant-
wortung muss sich lohnen

Weitere aktuelle wichtige Themen
des DEHOGA Bundesverbandes
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sind die Entrimpelung des Arbeitsrechts, die Novellierung des Urhe-
berrechtsgesetzes mit dem Ziel der Senkung der Gebuhren-
belastung sowie die Starkung des Stellenwerts von Hotellerie und
Gastronomie in Deutschland. Unternehmerisches Handeln muss
sich endlich wieder lohnen. Erganzt durch vielfdltige Marketinginitia-
tiven — wie die Deutsche Hotelklassifizierung — schafft der DEHOGA
Grundlagen fur Dienstleistung und Service auf hochstem Niveau.

Service fiir Unternehmer und Giiste

Mit rund 8.200 Betrieben sind fast 40 Prozent der Hotels und Hotels
garnis und fast ein Viertel aller Beherbergungsbetriebe in Deutschland
nach der Deutschen Hotelklassifizierung eingestuft. Die bundesweit
einheitliche Klassifizierung des DEHOGA in die international tblichen
funf Sternekategorien weist Privat- und Geschaftsreisenden den richti-
gen Weg zum Hotelbett. Langst sind die Sterne begehrtes Markenzei-
chen. Den Betrieben ertffnet die freiwillige Klassifizierung die Mog-
lichkeit, auf ihr Leistungsangebot hinzuweisen und Marktchancen zu
verbessern, flr Reisende ist sie eine verldssliche Orientierungshilfe.

Seit 1. Juli 2005 ist auch eine Einstufung nach den Kriterien der
vom DEHOGA Bundesverband entwickelten Deutschen Klassifizie-
rung far Gastehduser, Gasthofe
und Pensionen moglich.

Dieses System wendet sich an klei-
nere Beherbergungsbetriebe mit
mindestens acht Gastebetten,
aber hochstens 20 Gastezimmern, o

die keinen Hotelcharakter haben
und den Begriff ,Hotel” nicht im

Betriebsnamen filthren.




Deutscher ReiseVerband (DRV)

Reisebiiros und Reiseveranstalter
— der flexible Weg der Reiseorganisation

Neuer Name, neues Profil — 56 Jahre nach seiner Griindung hat sich
der DRV zum 1. Januar 2006 in Deutscher ReiseVerband (DRV) umbe-
nannt. Ein konsequenter Schritt fiir Vorstand und Prasidium, zeigte sich
in den vergangenen Jahren doch, dass sich der DRV ldngst gegentiber
Politik, Wirtschaft, Gesellschaft und Medien als der Branchenverband
der TouristikUnternehmen etabliert hat. Wenn es um Reisen geht:
DRV. Die hohe Prasenz des Verbands in Print-, HOorfunk-, Internet-
medien und im TV belegt die erfolgreiche Positionierung des Wirt-
schaftsfachverbands der Reisebtiros und Reiseveranstalter in Deutsch-
land als erster Ansprechpartner in Fragen der Reiseorganisation.

Rund 5.000 Unternehmen sind im DRV organisiert. Damit steht der
Verband fur das Gros der Reiseveranstalter und Reisebtiro-Organisa-
tionen in dem Land, das weltweit unverdndert mit der groSten Reise-
buro-Dichte die kiirzesten Wege zur Urlaubsreise hat, und mit den

Foto: DTCM, Frankfurt am Main
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grolten Reisekonzernen und tausenden mittelstandischen Reisever-
anstaltern und Reisebliros eine weltweit einmalige Mischung aus
inhabergeftuihrten Unternehmen und Kapitalgesellschaften vereint.
Der DRV ist ihre politische Interessenvertretung, reprdasentiert die
Branche in der Offentlichkeit und zdhlt zu den weltweit grofiten
Branchenverbdnden der Tourismuswirtschaft.

Seine Mitglieder erzielen rund 80 Prozent des Gesamtumsatzes der
deutschen Reiseveranstalter und Reisebtros. Die Reisebtiros und Rei-
severanstalter beschdftigten 2005 insgesamt 73.600 sozialversicherungs-
pflichtige Mitarbeiter, darunter 7100 Auszubildende. Zum DRV zdhlen
zudem 500 assoziierte Mitglieder aus den Bereichen Autovermietung,
Bahn, Flug, Hotel, Schifffahrt, Versicherungen und Informationstechno-
logie sowie rund 400 fordernde Mitglieder im In- und Ausland.

Debiit bei der DRV-Jahrestagung

Mit einem neuen Tagungskonzept speziell fir den Reisevertrieb
fuhrte der DRV seine 55. Jahrestagung 2005 durch. Auftakt war der
1. Deutsche Reisebtirotag, der ge-
Zielt Vertriebsthemen gewidmet
war. Ziel der Veranstalter war,
Marktverdnderungen zu analysie-
ren und Perspektiven fur die kiinf-
tige Ausrichtung des Vertriebs auf-
zuzeigen. Die Mischung aus Fach-
vortrdgen, Diskussion und Work-
shops wurde vom Markt auf-
genommen. Der DRV wird das
Konzept fortfihren. So ging die
55. DRV-Jahrestagung als eine der
erfolgreichsten in die Verbands-

geschichte ein. Tagungsprogramm




Ernst Hinsken, MdB, als Vorsit-
zender des Tourismusausschusses
des Deutschen Bundestages.

H.H. Kahlid A Bin Sulayem, DTCM Director
General, zeichnet DRV-Priisident Klaus
Laepple aus.

und die Boomregion Dubai als Austragungsort fihrten zu der heraus-
ragenden Teilnehmerzahl von 1.100. DRV-Prasident Klaus Laepple
zeigte in seiner Grundsatzrede die insgesamt kontinuierlich positive
Entwicklung in der Touristik auf. Er wies zugleich auf die differenzierte
Entwicklung der Branche und auf Schwankungen im Reiseverhalten
aufgrund wirtschaftlicher und politischer Einfliisse sowie aufgrund
von Terror und Katastrophen hin. Der DRV-Président rief die Branche
dazu auf, starker gemeinsam neue Konzepte fur die Zusammenar-
beit zu entwickeln und nach auRen noch geschlossener aufzutreten.
Insbesondere appellierte Laepple, gemeinsam offensiv das Image
der organisierten Reise und der Reisebtros zu pragen.

Endgiiltige Trendwende trotz schwacher Binnenwirtschaft

Gunstig waren die wirtschaftlichen und politischen Rahmenbedin-
gungen nicht. Dennoch war die Touristik auch im touristischen
Geschéftsjahr 2004/05 erneut eine Wachstumsbranche. Der Gesamt-
umsatz der Reiseveranstalter stieg um rund funf Prozent auf 19,4 Mrd
Euro. Das Wachstum hat die Branche selbst kreiert. Trotz der
gebremsten Konsumlust der Deutschen aufgrund ungewisser Ent-
wicklung der Berliner Politik, Ungewissheit Giber die kinftigen Leis-



tungen und die kinftigen Beitragslasten aus den Sozialversicherun-
gen stieg die Reiselust an. Den Reiseveranstaltern ist es gelungen,
gemeinsam mit der Hotellerie und den Transportunternehmen das
Preis-Leistungsverhdltnis nochmals zu verbessern. Die Konsumenten
goutierten dies mit steigenden Buchungszahlen.

Reisebiiros steigern ihre Produktivitit

Bewahrt haben 2005 die Reiseburos ihre Stellung als mit Abstand
wichtigster Buchungsweg flr organisierte Reisen. Wahrend bei der
Buchung von Einzelleistungen wie Bahnfahrschein, Flug und Hotel-
Ubernachtung die Zahl der Selbstbuchungen tber Internet-
Buchungsmaschinen deutlich anstieg, blieb die Buchung mit per-
sonlicher Beratung bei organisierten Pauschal- und Bausteinreisen
Vertriebsweg Nummer eins. Der Gesamtumsatz der Reiseburos ist
leicht um 100 Mio Euro auf 20,5 Mrd Euro gesunken, und zwar im Pri-
vatkundengeschaft. Der Geschdftsreise-Umsatz blieb mit 6,7 Mrd
Euro 2005 stabil. Im gleichen Zeitraum verringerte sich die Zahl der
Reisebtiros um 8,1 Prozent auf 12.639. Der Durchschnittsumsatz der
Reisebros stieg damit um 8,7 Prozent auf 1,62 Mio Euro. Das heil3t,
der Vertriebskanal Reisebtiro hat sich bewahrt, gerade auch die mit-
telstandischen Reisebtros. Der Rickgang der Vertriebsstellen ist vor
allem auf eine Verringerung der Filialen der Reisebtiro-Ketten zur(ick-
zufthren.

Die Deutschen bleiben Reiseweltmeister

lhren Titel als Reiseweltmeister haben die Deutschen verteidigt. Laut
UNWTO haben sie mit 71 Mrd US-Dollar (571 Mrd Euro) fiir Reisen ins
Ausland mehr ausgegeben als jede andere Nation. Die USA folgen
mit 65,5 Mrd Euro. Aus Perspektive der Reiseveranstalter zeigt sich,
dass die Reiseweltmeister etwas kirzer und noch preisbewusster
reisen. 2005 sank der Durchschnittspreis fur eine Veranstalterreise




um neun Euro auf 526 Euro. Gereist wurde im Schnitt mit elf Tagen
zwei Stunden und 24 Minuten kurzer als 2004.

Trendziele 2005 waren die Turkei, Spanien mit Balearen und Kanaren,
Griechenland, Tunesien und Marokko. Weniger Géste aus Deutsch-
land verzeichneten Agypten, Sri Lanka, Thailand und die Malediven.
Die vom Tsunami des 26. Dezember 2004 betroffenen Lander verlo-
ren Gaste. Infolge der Rettungs-, Hilfs- und Wiederaufbaumalinahmen
konnte der Tourismus zundchst nicht an die starke Entwicklung des
Vorjahres anknipfen. Dies dnderte sich bereits im Jahr 2006 grund-
legend. Die Tsunami-Lander sind zurtick. Die Reisenden aus Deutsch-
land, die Reiseveranstalter und Reisebuiros haben durch ihre Treue zu
den Landern in Stidostasien — im Rahmen des Moglichen — einen gro-
Ben Beitrag zur Ruckkehr der Bevolkerung in die Normalitdt geleistet.

Bei den Reisepraferenzen der Deutschen sticht ein Segment beson-
ders hervor: Weiter angestiegen in der Beliebtheitsskala sind 2005 er-
neut die Kreuzfahrten. Die Hochseekreuzfahrten erreichten mit 1,22
Mrd Euro Umsatz und 639.000 Passagieren ein neues Allzeithoch.
Hochseekreuzfahrten dauerten im Durchschnitt 9,6 Tage und kosteten
1913 Euro. Auch die Flusskreuzfahrten erreichten neue Hochstwerte:
370 Mio Euro Gesamtumsatz und 326.000 Passagiere. Die Flusskreuz-
fahrten dauerten im Durchschnitt acht Tage und kosteten 1.137 Euro.

Gepragt war 2005/06 auch von einem Unsicherheitsfaktor. Die Aus-
wirkungen der FuBballlwM 2006 in Deutschland auf die Reiselust
der Deutschen waren lange unkalkulierbar. Letztlich erwies sich der
Juni — erste Halfte der WM — als buchungsstarkster Monat der Saison.
Den Reiseveranstaltern ist es gelungen, durch passgenaue Zielgrup-
penansprache sowohl Ful3ball-Fans als auch WM-Fliichtlinge anzu-
sprechen. Die Kennzeichnung von Ferienhotels mit GroBbild-Lein-
wdnden und von WM-freien Hotels erwies sich als Volltreffer.



Europdische Reiseversicherung AG

Reisebranche im Wandel

Reiseveranstalter, die sich auf ihr Kerngeschéft — Produktion und Ver-
kauf von Reisen - konzentrieren und bislang integrierte Beteiligungen
abstolen. Reisebiros, die zum Grol3teil in Ketten und Kooperationen
organisiert sind und neben der Vermittlung von Reisen zunehmend
selbst veranstalten. Reiseversicherer, die wie andere auch, tberall
dort prasent sind, wo der Verbraucher Reisen bucht. Ein Szenario, das
deutlich auf Verdnderungen im Marktgefiige in Deutschland hinweist.
Die EUROPAISCHE wird den Strukturwandel weiterhin flexibel beglei-
ten; die Tourismuswirtschaft, vornehmlich Reiseveranstalter, ReisebU-
ros und Reisevertriebe, bleibt ihr wichtigstes Segment.

Im Jahr 2005 zeigte sich flr die Europdische Reiseversicherung AG
aber auch die wachsende Bedeutung des Auslandsgeschéfts. So wur-
den 53,3 Prozent des Gruppenumsatzes im Ausland erzielt. Auch die
Umsatzsteigerungen in Deutschland waren wesentlich von Auslands-
aktivitaten gepragt, denn die Ergebnisse der 2004 neu gegriindeten
Niederlassungen in Grof3britannien und Polen flossen in vollem Um-
fang ein. Eine weitere Internationalisierung und Expansion in poten-
zielle Wachstumsmarkte im Osten, wie Russland, die Ukraine aber
auch der ferne Osten wie Thailand stehen fiir die EUROPAISCHE an.

Ein Marktumfeld im Wandel, weitere Kostenflexibilisierung sowie
verdnderte Rechtsstandpunkte der Steuerbehorden pragten fur die
Europdische Reiseversicherung AG in Deutschland das Jahr 2005. Ins-
besondere zeichnete sich ab, dass die Finanzbehdrden auch die
Reise-Krankenversicherung in Versicherungspaketen der Versiche-
rungsteuerpflicht unterwerfen werden. Dies fuhrte fur die EUROPAI-
SCHE zu einer kurzfristig erforderlichen zuséatzlichen Steuerrtickstel-
lung in nahezu zweistelliger Millionenhthe und damit zu einem
negativen Jahresergebnis von -3,1 Mio Euro (Vorjahr +8,8 Mio Euro).




Ohne diesen Fak-
tor hat sich das Er-
gebnis erfreulich
entwickelt. Die Bei-
tragseinnahmen
der EUROPAISCHEN
Deutschland sowie
ihrer Tochtergesell-
schaften und Be-
teiligungen im Aus-
land stiegen 2005
auf insgesamt 411,3
Mio Euro (Vorjahr
393,0 Mio Euro). Im
Ausland stabilisier-
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ten sich die Brutto-
beitrdge bei 196,6
Mio Euro (Vorjahr
198,4 Mio Euro). Die EUROPAISCHE Deutschland trug mit 214,7 Mio
Euro (Vorjahr 194,6 Mio Euro, + 10,3 Prozent) zum Gesamtwert bei.

2006 kundenfreundlichster Finanz-

deutschlands . .

dienstleister Deutschlands
kundenarientieriester ' ister beu
dianslleister Eine besondere Bestitigung fiir Service-

e ' orientierung und Kundenfreundlichkeit

war im Mai 2006 die Auszeichnung als
Finanzdienstleister mit der starksten Kundenorientierung. Bei einer
von Handelsblatt, dem Institut ftir Versicherungswirtschaft der Uni-
versitat St. Gallen und Steria Mummert Consulting erstmals durchge-
fuhrten Untersuchung mit 184 Teilnehmern tberzeugte die EURO-
PAISCHE mit Betreuung und Service rund um die Reiseversicherung.




&) DIE EUROPAISCHE.

Reisetraume sorglos leben

Eine Nasenlidnge voraus — Neuerungen 2005/2006

Innovativ und marktorientiert zeigte sich die EUROPAISCHE durch
eine Produktreform im November 2005. Mit neuen Bausteinen und
Verbesserungen wird das bewdhrte RundumSorglos-Paket als markt-
gerechte und innovative Versicherungslosung angeboten. Dabei
gelang es, die Preise stabil zu halten. Neu eingeftihrt wurde 2005 die
Eintrittskarten-Versicherung flr Kurzreisen zu Veranstaltungen wie
Musicals, Konzerten oder auch Sportereignissen in aller Welt.

Echter Coup: Seit November 2005 neue Jahres-Reiseversicherung

Mit ihrer neuen Jahres-Reiseversicherung landete die EUROPAISCHE
einen echten Coup. Vollig Gberarbeitet und erstmals zum attraktiven
Preis ab 69 Euro wird seit 15. November 2005 die ,neue” Jahres-
Reiseversicherung  angeboten,
geeignet flr alle Reisenden, die
mehrfach im Jahr im In- und Aus-
land verreisen.

Serviceplus — Reisetagebuch24

Unter www.reisetagebuch24.de
bietet die EUROPAISCHE seit der
Jahreswende 2005/2006 ein neu-
es Internetforum an. Nach einer
online-Registrierung kénnen sich
Reisende Gberall einloggen. Im Rei-
setagebuch lassen sich per E-Mail
Informationen an Freunde und
Familie Ubermitteln, Informatio-
nen austauschen und spannen-
de Reiseberichte sowie sehens-
werte Urlaubsfotos einstellen.
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Medizinischer Beratungsservice — neu fiir verunsicherte Reisende

Bevor Urlaubstrdume wegen Erkrankung platzen, kdnnen sich Versi-
cherte der Europdischen Reiseversicherung seit Friihsommer 2006
an den neuen Medizinischen Beratungsservice der EUROPAISCHEN
wenden. Ein Reisemediziner klart mit dem Versicherten und gege-
benenfalls dem behandelnden Arzt, ob von der Reise abzuraten ist,
oder ob etwa ein anderes Klima die Heilung sogar fordern kann.
Spétestens nach 48 Stunden ist fiir den Kunden und sein Reisebtiro
klar, ob storniert wird oder nicht.

Innovative Technik — Internationaler Buchungsassistent IlIP

Mit der EUROPAISCHEN erhdlt jeder Kunde in Europa den Reise-
schutz seines Landes. Uber den internationalen Buchungsassisten-
ten llIP kann Reiseschutz aus dem Herkunftsland des Reisenden mit
maximal drei Klicks online im Internet tiber XMlL-Technologie abge-
schlossen werden. Auf den internationalen Webseiten der Lufthan-
sa, dem Low-Cost-Carrier Portal Wegolo und bei Virgin Express ist IlIP
bereits integriert, weitere Anwender werden folgen.

Die EUROPAISCHE schatzte die Geschaftsentwicklung fir 2006 zurtick-
haltend ein. Griinde waren die anhaltende wirtschaftliche Unsicher-
heit, aber auch fir das Groliereignis WM ging das Unternehmen von
einer Rickwirkung auf das Buchungsverhalten aus. Tatsachlich wurde
bei Versicherung fir Urlaubsreisen nach einem guten Start im Januar
und Februar, vor allem durch Kunden, die Friihbucherrabatte der Ver-
anstalter nutzten, im Mdrz und April sehr verhalten gebucht. Der Mai
lief wieder besser, bedingt durch viele Kurzfrist-Reisen. Insgesamt lag
die EUROPAISCHE mit ihrer vorsichtigen Einschatzung fur das erste
Halbjahr 2006 richtig.



Europa-Park
Freizeit- und Familienpark Mack KG

Marktfiihrer: 97 Prozent der Besucher wollen wiederkommen

Knapp vier Mio Menschen besuchten 2005 den Europa-Park in Rust
bei Freiburg — das ist erneut ein Rekordergebnis. Der Europa-Park fes-
tigt damit seine Position als Marktfuhrer unter den deutschen Frei-
zeitparks. Lediglich der Kolner Dom verzeichnet in Deutschland
mehr Besucher. In einer wissenschaftlich gestiitzten Reprdsentativ-
befragung gaben 97 Prozent der Besucher an, sie planten einen wei-
teren Besuch im Europa-Park. Bereits heute sind 80 Prozent der Besu-
cher Wiederholer, was Europa-Park-Chef Roland Mack als einen
,Beweis flr die tberdurchschnittlich hohe Qualitdt und Klasse” von
Deutschlands grolltem Freizeitpark wertet. Der Europa-Park war
unter mehreren tausend Parks vom Wirtschaftsmagazin ,Forbes”
unter die Top 10 der besten Freizeitparks der Welt gewdhlt worden.
Der Park ist inzwischen auch weltweit die Nummer eins der saisonal
betriebenen Freizeitparks.

Die Strategie von Unternehmensgriinder Roland Mack fur dieses
Erfolgskonzept: Wir brauchen Innovation, Emotion und Qualitat”.
Erstmals in der Firmengeschichte sind Marke und Markenwert des
Europa-Park wissenschaftlich untersucht worden. Das Ergebnis zeigt,
der Europa-Park steht bei den Besuchern fur: Internationalitét (euro-
pdisches Themenkonzept), Spitzenattraktionen, gepflegte Anlage und
gehobenes Ambiente, Abschalten vom Alltag, positives Gemein-
schaftserlebnis, begehrtes Kurzreiseziel.

Neben dem Kerngeschdft Freizeitpark spielen weitere Sdulen wie das
Hotel-Resort, Fernsehproduktionen, Tagungen (,Confertainment”),
Shopping und Aulenevents fur die Wertschopfungskette eine ver-
starkte Rolle.

Deutlich tGber 100 Attraktionen — darunter seit 2006 die ,Arena of
Football“, die in einzigartiger Weise Museum, Vergniigen und Vol-




kerverstandigung verbindet, sowie die Familienachterbahn ,Pega-
sus”, die Achterbahnvergniigen fur Kinder ab vier Jahren bietet —
werden den Besuchern in zwolf europdischen Themenbereichen
Tag fur Tag geboten. 150 Artisten aus 22 Nationen sind im Park aktiv
mit Tanz, Artistik und Magie. Ein Besuch im Europa-Park heil3t auch,
auf eine Reise zu den ,Piraten in Batavia“ zu gehen oder in Europas
grolter und hochster Achterbahn, dem Silver Star, mit 130 Stunden-
kilometern in die Tiefe zu stlrzen. Deutschlands fuhrender Freizeit-
park ist seit Jahren Schauplatz fur eine grol’e Zahl von TV-Produktio-
nen. Mehr als 250 Fernsehproduktionen belegen diesen Trend. Zu
den landerbezogenen Festen gehoren eine originalgetreue spani-
sche Feria ebenso dazu wie die Europdische Woche, das italienische
Sommerfest oder ein Schwarzwald Erlebnistag. Die Science Days
fuhren nicht nur Jugendliche an Wissenschaft und Technik heran.

Ohnehin wechselt der Park zu jeder Jahreszeit sein Gesicht. Das ist das
Prinzip der ,fantastischen Wochen”: Stimmungsvoll mit hunderttau-
senden Kerzen in der Winter- und Weihnachtszeit die ,zauberhaften
Winterwochen”. Im Frihjahr 2006 die ,Jubel-Trubel Anpfiffwochen?,
wdhrend die Sommerzeit unter dem Motto ,megacoole Sommerwo-
chen” lauft. Zu einer eigenen sehr erfolgreichen Jahreszeit haben sich
die ,schaurig-schonen Gruselwochen” zu Halloween entwickelt.

Der Trend zum Kurzreiseziel ist im Europa-Park deutlich zu spuren.
Mit einer Kapazitdt von Uber 4.200 Betten ist im Europa-Park eines
der groliten Hotel-Resorts in Deutschland entstanden. Der Anteil
der Mehrtagesbesucher steigt kontinuierlich und liegt inzwischen
bei Uber 20 Prozent. Das im Sommer 2004 eroffnete italienische
Themenhotel ,Colosseo” stellt mit rund 50 Mio Euro die grofte Ein-
zelinvestition in der Geschichte des Familienunternehmens dar. Die
Gaste suchen nicht nur Tagesattraktionen, sondern zunehmend
eine anspruchsvolle Abendunterhaltung mit Kino, Bars, Teilnahme
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an TV-Sendungen und Dinnershows. Infolge der hohen Hotelauslas-
tung von deutlich Gber 90 Prozent wird bis Juli 2007 ein weiteres
Hotel gebaut. Leben wie Monche und Nonnen — nur etwas luxurio-
ser — das kbnnen dann die Gaste des Europa-Park. Neben dem spa-
nischen Hotel El Andaluz entsteht ein neues Hotel im Stil eines alten
portugiesischen Klosters, das dennoch jeglichen Komfort eines mo-
dernen 4-Sterne-Hotels bietet. Das neue Hotel soll mit etwa 250 Bet-
ten dem durch den Flugplatz Lahr zu erwartenden Anstieg der inter-
nationalen Gaste Rechnung tragen.

Nach 31 Jahren Europa-Park prasentiert sich das Freizeitunternehmen
mit beeindruckenden Zahlen: Knapp 70 Mio Menschen haben den
Europa-Park bislang besucht, mehr als 460 Mio Euro hat die Familie
Mack ohne offentliche Subventionen investiert. Rund 3.000 Mitar-
beiter beschéftigt der Europa-Park. Zusatzlich hat das Unternehmen
mehr als 8.000 indirekte Arbeitspldtze geschaffen. Roland Mack: , Der
Europa-Park ist wichtiger Impulsgeber und ein Zugpferd fur die Wirt-
schaft unserer Region.”

Der weltweit grofdte saisonale Freizeitpark setzt weiter auf die Zu-
kunft des Standorts Deutschland: Neben der Optimierung beste-
hender Anlagen bedeutet dies vor allem eine Politik der kontinuier-
lichen Expansion mit neuen Attraktionen und Themenbereichen.
Der zufriedene Gast ist einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren. Das
heil’t fir den Europa-Park vor allem weiterhin konsequent Qualitét
und Innovation in den Vordergrund zu stellen. Eine eindrucksvolle
Bestdtigung flr den Erfolg der Unternehmensstrategie ist die Auf-
nahme von Seniorchef Franz Mack in die ,Hall of Fame” in Atlanta.
Eine seltene Ehrung des Weltverbandes der Freizeitparks (IAAPA), mit
der einst auch der legenddre Walt Disney ausgezeichnet wurde.

www.europapark.de




Flughafen Diisseldorf GmbH

Diisseldorf International weiter im Aufwind

Grole Flughéafen sind regionale Wachstumspole: Sie ermoglichen
schnellen Zugang zu den Markten und Metropolen der Welt, ver-
netzen Wirtschaftsraume und sind Basis flr Business. Bei vielen
Standortentscheidungen auch auslandischer Investoren spielt die
Nahe zu einem Airport eine wichtige Rolle, von der das gesamte
Umfeld profitiert. Dusseldorf International, groldter Flughafen Nord-
rhein-Westfalens, ist das Tor zur Welt fur das bevolkerungsreichste
deutsche Bundesland — das Gateway NRWs.

Die Flughafen Dusseldorf GmbH hat das Geschéftsjahr 2005 erfolg-
reich abgeschlossen — mit deutlichem Wachstum im Flugverkehr
und mehr als verdreifachtem Jahrestiberschuss. Konsequent wurde
die effiziente Konzern- und Unternehmensstruktur als Grundlage einer
erfolgreichen Marktperformance weiter umgesetzt. Die Konzernum-
satzerlose erhohten sich gegentiber dem Vorjahr von 321 Mio Euro
um 5,1 Prozent auf 3373 Mio Euro. Der Konzern hat 2005 einen
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Jahrestiberschuss von 10,7 Mio Euro erwirtschaftet, 2004 lag er bei
3,1 Mio Euro.

2005 zahlte der Flughafen Gber 15,5 Mio Passagiere — fast 300.000
mehr als im Jahr zuvor. Insgesamt starteten und landeten rund
200.000 Flugzeuge, genauso viele wie im Vorjahr. Dusseldorf be-
hauptet damit seinen Platz als drittgrofiter deutscher Airport nach
Frankfurt und Miinchen. Die Fluggdste konnen aus rund 170 Touristik-
und Linienflugzielen weltweit und rund 70 Airlines wahlen — fur Ge-
schaftsreise, Erholungsurlaub, Kurztrip oder Stadtetour.

Wachstumsmotor Langstrecke

Mit einem Plus an Passagieren von 22 Prozent auf rund 900.000 war
2005 der Langstreckenverkehr erneut Wachstumsmotor. Die Zahl der
USA-Reisenden erhohte sich auch wegen der erfolgreichen New
York-Verbindungen von ITU um 63 Prozent, die Passagierzahlen nach
Kanada stiegen um 72 Prozent. Auf der Langstrecke gab es ein Plus
von rund 15 Prozent auf rund 5.300 Starts und Landungen. Auch das
Low-Cost-Segment ist weiter im Steigflug — mit einem Plus von 17
Prozent bei den Passagieren.

Die strategische Ausrichtung auf Kernkompetenzen und der Ausbau
luftfahrtnaher Tatigkeitsfelder bestimmen die weitere Entwicklung
des Konzerns. Steigenden Umsétzen stand eine strenge Kostendis-
ziplin gegentiber. Das Ergebnis aus dem operativen Geschdft hat sich
im Einklang mit der Umsatzentwicklung signifikant verbessert. Hierzu
trugen die Bereiche Aviation und Non Aviation, das stark gewachse-
ne Frachtgeschaft der Flughafen Dusseldorf Cargo GmbH und erfolg-
reiche Transaktionen der Immobilientochtergesellschaften bei.

Dem Ziel, profitable Geschéftsbereiche auszubauen, folgte auch die
Entwicklung der Dusseldorf Airport City: Der Airport-Businesspark ist
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ein wichtiger Baustein in der Konzernstrategie. Mit der neuen Tiefga-
rage und der Grundsteinlegung fur das Maritim-Kongresshotel An-
fang 2006 sowie der Ansiedlung der VDI-Zentrale schreitet das Pro-
jekt mit groBen Schritten voran.

Erstklassiger Standort fiir die Luftfracht

Der Flughafen ist ein erstklassiger Standort fur den Passagierverkehr,
aber auch fur die Luftfracht: Inmitten einer der groliten Exportnatio-
nen bietet er Nahe zur Kundschaft und zur Produktion sowie opti-
male Anbindung an das Autobahnnetz — ideale Voraussetzungen fur
die Logistikwirtschaft. Die DUS Cargo Logistics, die hundertprozentige
Frachttocher, bietet hochwertige Dienstleistung an und arbeitet kon-
sequent daran, sich am wachsenden Luftfrachtmarkt weiter zu posi-
tionieren. Am Standort Dussel-
dorf finden die Kunden Flexibi-
litait, Know-how und Qualitdt.
Positive Signale gibt es auch im
Cargo-Geschéft: Das Frachtauf-
kommen am Flughafen hat sich
in den letzten funf Jahren ver-
doppelt und ist 2005 im Ver-
gleich zum Vorjahr erneut um
2,1 Prozent gewachsen. Insge-
samt wurden dabei rund 87000
Tonnen Fracht umgeschlagen.
2005 beschéftigte der Konzern
durchschnittlich 2.334 Mitarbei-
ter. Der Airport ist mit rund
15.000 Beschéftigten die groRte
LAnsammlung” von Arbeitsplat-
zen in Dusseldorf.
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Ausgezeichneter Start in 2006

Dusseldorf International schloss die ersten sechs Monate des Jahres
mit Rekordergebnissen ab: Fast 77 Mio Passagiere (7672.333) sind
eine Steigerung von 8,2 Prozent gegeniiber dem Vorjahreszeitraum.
Auch die Zahl der Flugbewegungen stieg weiter an und lag bei rund
103.000. Im Vergleich zum Vorjahr gab es in den ersten sechs Mona-
ten 6,3 Prozent mehr Starts und Landungen. Passagierzahlen wie
auch Flugbewegungen sind damit so hoch wie nie zuvor in der
Geschichte des Airports.

Neue Betriebsgenehmigung — zusitzliche Kapazititen

Ende 2005 erhielt der Airport eine neue Betriebsgenehmigung, die
den Fluggesellschaften zusétzliche Start- und Landeskapazitdten ver-
schaffte. Die positive Entwicklung des vergangenen Jahres setzte sich
auch wegen des neuen Angebots an Slots im ersten Halbjahr 2006
fort.

Bereits ansassige Fluggesellschaften haben ihre Angebote um neue
Ziele erweitert oder ihre Frequenzen erhoht. Neue Airlines sind mit
attraktiven Destinationen hinzugekommen. So ist beispielsweise die
neue Delta-Verbindung nach Atlanta sehr gut angenommen worden.

Fazit: Starker Pluspunkt fiir die Region

Christoph Blume, Sprecher der Geschéftsfiihrung von Dusseldorf
International: ,Durch die zusétzlichen Kapazitdten der neuen Betriebs-
genehmigung konnten wir den Ausbau unseres Streckenportfolios
konsequent weiter entwickeln und dem Markt in NRW attraktive Ver-
bindungen zur Verfligung stellen. Wir erwarten 2006 rund eine Mio
zusatzliche Passagiere und am Ende des Jahres einen neuen Rekord.
Als starker Pluspunkt fur die Region stellt Disseldorf International Infra-
struktur fur Fortschritt und Wachstum zur Verfigung.”




K6In Bonn Airport

Hohenflug geht weiter

Der Koln Bonn Airport konnte erneut auf ein dufRerst erfolgreiches Jahr
zurtickblicken. Sowohl bei den Passagier- und Frachtzahlen, als auch
bei den Umsatzerldsen und bei der Zahl der Arbeitsplatze hat der
Fughafen im Jahr 2005 zum dritten Mal hintereinander alle bisherigen
Bestmarken Ubertroffen. Die hohen Zuwdchse setzen sich auch 2006
fort. Sechs Prozent Plus bei den Passagierzahlen und elf Prozent Plus
bei der Fracht im ersten Halbjahr lassen erneut ein Rekordjahr erwarten.

GroRter Low-Cost-Flughafen in Deutschland

Erstmals in seiner Geschichte iberwand der Flughafen die Neun-Mil-
lionen-Schwelle bei der Passagierabfertigung und zdhlte am Ende
des Jahres 2005 9,5 Mio Passagiere. Den groften Beitrag dazu leiste-
te wieder das Low-Cost-Segment, das um satte 23 Prozent zulegte.
Fast zwei Drittel der Passagiere (6,1 Mio) kauften ein Ticket bei einer
Low-Cost-Airline.

2005 konnten sie zwischen 68 Zielen in Deutschland und
Europa wdhlen, mittlerweile sind es 85. Die Bandbreite
der Ziele umfasst die grollen europdischen Metropolen,
klassische Warmwasserziele, aber auch saisonale Ziele
wie Westerland auf Sylt. Jeder flinfte Low-Cost-Passagier
in Deutschland flog ab K6ln Bonn Airport. Er bleibt damit
der mit Abstand grolte Low-Cost-Flughafen in Deutsch-
land und wird 2006 die Zehn-Millionen-Grenze bei den

Fluggastzahlen tberschreiten.
Erweiterung der Mittel- und Langstreckenverbindungen

Der Koln Bonn Airport setzt 2006 auf neue Mittelstre-
cken- und Langstreckenverbindungen. Seit dem 11. Mai
fliegt Continental Airlines taglich nach New York.
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Kiéln Bonn Airport

Seit Oktober 2006 hebt die Fluggesellschaft BRA zwei Mal die Woche
nach Rio de Janeiro ab.

Frachtbereich im Aufwind

Wie schon in den Jahren zuvor konnte die Fracht ein Plus verzeich-
nen. Sie legte 2005 um sechs Prozent zu und erreichte ein Gesamt-
volumen von 650.000 Tonnen. In 2006 wird die Frachttonnage tber
700.000 Tonnen ansteigen. Damit untermauert der KéIn Bonn Airport
seine Position als zweitgrofter Frachtflughafen in Deutschland. Im
Frachtbereich lag 2005 auch der Investitions-Schwerpunkt. Im
November nahm UPS am Koéln Bonn Airport eines der modernsten
Paketsortierzentren der Welt in Betrieb. In der fast 100-jahrigen Fir-
mengeschichte von UPS bedeuten die Kosten von tber 135 Mio US-
Dollar die bislang grofte Einzel-Investition auRerhalb der USA und die
zweitgrolite Investition insgesamt. Fir DHL errichtete die Flughafen-
gesellschaft flr acht Mio Euro eine Sortier- und Lagerhalle. Der Kunde




Fedex, der funfmal wochentlich KdéIn/Bonn mit seiner Zentrale in
Memphis verbindet, nahm Anfang 2005 seine neue Sortier- und
Lagerhalle in Betrieb. Das Investitionsvolumen der Flughafengesell-
schaft lag hierftir bei 1,4 Mio Euro. Trotz der groRen Zuwéchse ist die
Zahl der Flugbewegungen mit 154.500 nur geringfligig um ein Prozent
gestiegen. Das bedeutet, dass einerseits die Flugzeuge besser ausge-
lastet waren und andererseits grofRere Flugzeuge zum Einsatz kamen.

Ausbau des Non-Aviation-Geschiifts

Der Entwicklung des Non-Aviation-Geschéfts gilt das besondere
Augenmerk des Koln Bonn Airports. Starke Marken stehen bei der
Auswahl der Shops und Gastronomieeinrichtungen in den Terminals
im Vordergrund. Allein der ,Starwalk” im Sicherheitsbereich bietet
auf einer Nutzfliche von 8.700 Quadratmetern eine groRzligige
Shopping-Meile. Marken-Mode im Catwalk, Travel-Value-Shop,
Blicher- und Zeitschriften-Shop, Leysieffer-Bistro und Kolsch-Bar ver-
kirzen die Wartezeit bis zum Abflug. 2005 wurden elf weitere
Geschéfte und Restaurants im offentlichen Bereich der beiden Ter-
minals eroffnet, unter anderem Kafer Delilounge und eine Apothe-
ke. Im Herbst 2006 wird aullerdem der C-Stern im Terminal 1 ausge-
baut, so dass auch hier attraktive Einkaufsmoglichkeiten fuir Passagie-
re und Besucher entstehen werden.

Gute Bahnanbindungen

Zwei Jahre nach Eroffnung des unterirdischen Terminalbahnhofs mit
direktem Zugang zum Terminal 2, nutzt jeder fuinfte die gute Bahn-
anbindung. Bis zu 193 Zlige, von der S-Bahn bis zum Intercity Express,
fahren taglich den K6ln Bonn Airport an. Bis Ende 2006 soll auch die
Uberdachte Verbindung des Bahnhofs zum Terminal 1 fertiggestellt
sein. Fur Autofahrer stehen in den Parkhdausern P1, P2 und P3 rund
12.000 Parkpldtze zu glinstigen Konditionen zur Verfugung.



Flughafen Miinchen GmbH

Miinchner Luftverkehr bleibt auf Hohenflug

Der Minchner Flughafen bleibt im Steigflug. Im ersten Halbjahr 2006
setzte sich die dynamische Verkehrsentwicklung unvermindert fort.
Im gewerblichen Luftverkehr wurden in diesem Zeitraum tber 14,5
Mio Fluggdste registriert, rund eine Mio mehr als im Vergleichszeit-
raum des Vorjahres. Im gesamten Kalenderjahr wird erstmals ein
Fluggastaufkommen von mehr als 30 Mio erwartet.

Die Anzahl der Starts und Landungen stieg um rund drei Prozent auf
die neue Hochstmarke von knapp 194.000 Flugbewegungen. Auch
bei der Luftfracht wurden im ersten Halbjahr wieder Zuwdchse
erzielt: 106.000 Tonnen geflogene Fracht bedeuten eine Steigerung
von rund zehn Prozent gegentiber dem Vorjahr. Besonders stark hat
der Fernreiseverkehr von und nach Munchen zugelegt. Im ersten
Halbjahr wuchs das Passagieraufkommen auf den Langstrecken um
rund elf Prozent gegentiber dem Vergleichszeitraum des Vorjahres.
Mittlerweile werden von der bayerischen Drehscheibe aus insge-
samt 196 Flige pro Woche zu 46 Langstreckenzielen in 25 Landern
angeboten. Diese exzellente Anbindung an das weltumspannende
Luftverkehrsnetz sichert dem stiddeutschen Wirtschaftsraum einen
nachhaltigen Standortvorteil im globalen Wettbewerb der Regionen.

Auch beim so genannten Low-Cost-Verkehr wurden mit einem Pas-
sagierzuwachs von 30 Prozent wieder starke Steigerungen registriert.
Rund 15 Prozent aller Fluggdste am Flughafen Miinchen reisen mitt-
lerweile mit einer Niedrigpreisgesellschaft. Insgesamt starten in Mln-
chen bereits zwolf Low-Cost-Airlines zu 41 innerdeutschen und
europdischen Zielen. Ausgebaut hat der Miinchner Flughafen auch
seine Position als Gateway fur Flige nach Osteuropa. 11 Mio Reisen-
de nutzten im ersten Halbjahr 2006 den Airport als Sprungbrett nach
Osteuropa. Dies sind 16 Prozent mehr als im Vorjahreszeitraum.




Miinchner Flughafen 2006 erneut ,Bester Airport in Europa”

Als ,erstes Tor der FuBBball-Weltmeisterschaft” prasentierte sich der
Flughafen Mtinchen wéahrend der WM 2006 in der bayerischen Lan-
deshauptstadt. Neben dem Eroffnungsspiel fanden funf weitere
WM-Begegnungen in Minchen statt. Farbenprachtige Beflaggung,
Welcome-Desks und rund 250 geschulte ,WM-Service-Botschafter”
trugen dazu bei, dass sich Fuliball-Fans aus aller Welt bereits am Air-
port zu ,Gast bei Freunden” fuhlten. Insgesamt 1.200 Sonderflige
und rund 200.000 zusatzliche Fluggdste wurden wédhrend des WM-
Turniers abgefertigt.

Dass sich auch der Airport selbst durchaus auf WM-Niveau bewegt,
wurde bei einer weltweiten Umfrage erneut bestatigt: Wie bereits im
Vorjahr wurde der Flughafen
Miinchen beim Worlds Best Air-
port Award 2006” erneut zum
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besten Flughafen Europas ge-
kdrt. In der weltweiten Rangfol-
_______ ge rickte Bayerns Luftverkehrs-
drehkreuz gegentiber 2005 so-
gar einen Platz auf und plat-
zierte sich hinter den Flughafen
Singapore Changi Airport und
Hong Kong International Air-
port auf einem hervorragen-
den dritten Rang.

Der Worlds Best Airport Award
basiert auf der weltweit groR-
ten Umfrage zu internationalen
Flughafen-Standards durch das
unabhdngige, in London ansas-




Flughafen
Miinchen

sige Luftfahrtforschungsinstitut Skytrax. Insgesamt 72 Mio Reisende
aus 93 Nationen hatten sich zwischen September 2005 und Mai
2006 an der Untersuchung beteiligt. Besonders positiv bewertet
wurden am Flughafen Minchen die groRe Servicequalitit und das
vielfdltige Dienstleistungsangebot. Dartiber hinaus honorierten die
Passagiere die ,Drehscheibenqualitdt” des Munchner Airports und
bestdtigten durch ihr Votum, dass man in Munchen sehr einfach,
schnell und bequem umsteigen kann.

Raumordnungsverfahren fiir dritte Bahn beantragt

Mit der Planung einer dritten Start- und Landebahn werden in Mln-
chen jetzt die Voraussetzungen fir eine Fortsetzung der erfolgrei-
chen Wachstumsentwicklung geschaffen. Aufgrund der kontinuierli-
chen Verkehrszuwachse der vergangenen Jahre stof3t der Flughafen
Miinchen mit seinen gegenwadrtig zwei Start- und Landebahnen in
den Spitzenzeiten bereits heute an seine Kapazitatsgrenzen. Nach
einer aktuellen Luftverkehrsprognose der Intraplan Consult GmbH
werden in Miinchen im Jahr 2020 insgesamt 55,8 Mio Passagiere und
610.000 Starts und Landungen erwartet.

Um dieses Verkehrsaufkommen zu bewadltigen und den Munchner
Flughafen zu einem dauerhaft etablierten Luftverkehrsdrehkreuz mit
deutlich erhdhtem Langstreckenanteil zu entwickeln, muss die An-
zahl der stindlich moglichen Flugbewegungen von 90 Starts und
Landungen um ein Drittel auf mindestens 120 erhoht werden. Dieses
Kapazitdtsziel kann nur mit einer dritten Start- und Landebahn
erreicht werden, die voraussichtlich nordlich der bestehenden Nord-
bahn gebaut wird. Im zweiten Halbjahr 2006 will die Flughafengesell-
schaft die Unterlagen fir ein Raumordnungsverfahren bei der Regie-
rung von Oberbayern einreichen. Eine Inbetriebnahme der dritten
Bahn wdre nach jetzigem Stand voraussichtlich ab 2011 moglich.




Fraport AG
Frankfurt Airport Services Worldwide

Die Politik sitzt quasi mit im Cockpit. Die Luftverkehrsbranche in
Deutschland beschdftigt heute insgesamt 800.000 Menschen, davon
280.000 direkt. Im nachsten Jahrzehnt konnen weitere 330.000
Arbeitspldtze hinzukommen. Es gilt daher, die Wettbewerbsfahigkeit
des Standorts Deutschland zu sichern. Es ist wichtig, die deutsche
Flughafeninfrastruktur wettbewerbsfahig weiterzuentwickeln, um
auch kinftig am weltweiten Wachstum des Luftverkehrs teilnehmen
zu konnen. Der Luftverkehr ist ein Katalysator fur die wirtschaftliche
Entwicklung und ein wichtiger Garant flr hoch qualifizierte Arbeits-
platze. Wir mussen Rahmenbedingungen schaffen, die es ermogli-
chen, die Infrastruktur an die steigende Nachfrage nach Luftver-
kehrsdienstleistungen anzupassen”, so Bundesverkehrsminister
Wolfgang Tiefensee mit Blick auf den Mitte 2006 von der Initiative
JLuftverkehr fur Deutschland” vorgelegten MalRnahmenkatalog, Die-
ser Viererbund — bestehend aus Fraport AG, Lufthansa AG, Flughafen
Minchen GmbH und der Deutschen Flugsicherung GmbH - wirbt
fur Kapazitaten an den Flughdfen und im Luftraum, die dieser Schlts-
selbranche der Exportnation Deutschland gerecht werden sowie fur
einheitliche Rahmenbedingungen daheim und im Ausland.

Job- und Wirtschaftsmotor Flughafen

Der Fraport-Konzern als eine der vier Sdulen dieser 2003 gegriinde-
ten Initiative hat genau dies im Radar. Fraport erwartet den Planfest-
stellungsbeschluss fiir den Ausbau des Flughafens Frankfurt im zwei-
ten Halbjahr 2007 und die Inbetriebnahme der Landebahn Nord-
west 2010. Die aktualisierte Prognose ermittelte fir 2020 auf dem
Drehkreuz Frankfurt 88,3 Mio Passagiere und 3,16 Mio Tonnen Fracht
sowie einen Bedarf von 701.000 Flugbewegungen. Flughafen Frankfurt
— ein Job- und Wirtschaftsmotor: Nicht nur fur den Airport, sondern
fur ganz Deutschland wird die Erweiterung des Flughafens der Eck-
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pfeiler ktinftigen Wachstums sein. Mit einem Budget von 3,4 Mrd
Euro ist das Vorhaben die grolte privat finanzierte Investition in
Deutschland, die rund 100.000 Arbeitspldtze schafft. ,Der Ausbau ist
far uns eine zentrale Zukunftsfrage. Um weiterhin europdischer Hub
der Star Alliance zu bleiben, muss unsere Start- und Landebahnen-
kapazitat mit dem weltweiten Verkehrswachstum Schritt halten”,
betonte Vorstandsvorsitzender Dr. Wilhelm Bender. ,Unbestritten ist
und bleibt die Luftfahrt eine Wachstumsbranche, aber ebenso wird
sich der Strukturwandel fortsetzen. Frither war die Luftverkehrswirt-
schaft gepragt und geschiitzt durch staatliche Monopole. Heute hei-
Ben die Schlagworter Liberalisierung, Privatisierung, Konsolidierung.
Der Wettbewerb wird immer scharfer” Dennoch: ,2005 war ein
gutes Jahr fur Fraport. Wir sind mehr als zufrieden.”

Rekordzahlen am Frankfurter Airport

Die Umsatzerlose stiegen um 4,6 Prozent auf 2.089,8 Mio Euro. Das
Jahr 2005 konnte die Fraport AG mit einer neuen Rekord-Passagier-
zahl abschliellen: Insgesamt nutzten 52.219.412 Fluggdste den Frank-
furter Airport. Das waren noch einmal 2,2 Prozent mehr als 2004 am
Hauptstandort der Fraport AG - Eigentiimerin und Manager des
Frankfurter Flughafens. Auch beim Frachtverkehr legte Frankfurt kréf-
tig zu. 1.892.100 Tonnen bedeuteten ein Plus von 8,2 Prozent, eben-
falls ein neuer Spitzenwert seit Bestehen des Flughafens. Die deut-
schen Konzernflughéfen blickten ebenfalls auf ein gutes 2005 zurtick.
Frankfurt-Hahn nutzten 3.075.561 Passagiere, 11,9 Prozent mehr als
2004. Fraport bietet dort mafRgeschneiderte Infrastruktur und Ser-
vices fur Low-Cost-Carrier und deren Passagiere. Hannover lockte im
Jahr 2005 74 Prozent und Saarbriicken 5,7 Prozent mehr Fluggaste im
Vergleich zum Vorjahr an. Lima machte ein Plus um 11,6 Prozent, was
5.662.288 Passagiere bedeutete. Konzernweit kam die Fraport AG,
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einschlieBlich ihrer Flughdfen in Lima und Antalya, auf 72.138.885 Pas-
sagiere.

Rund 28.000 Mitarbeiter

Im ersten Halbjahr 2006 nutzten 33,9 Mio Passagiere die sechs Flug-
hafen des Fraport-Konzerns, 0,6 Prozent weniger als im Vorjahreszeit-
raum. Der leichte Riickgang war in der fur Fraport damals noch
unvorteilhaften Aufteilung der Passagierstrtome zwischen den beiden
konkurrierenden Terminals in Antalya begriindet. Seit Mai 2006 hat
sich die Situation wieder entschérft, so dass das konzernweite Minus
von 6,8 Prozent aus dem ersten Quartal schon wieder fast kompen-
siert wurde. Und: Die Geschaftsentwicklung des Konzerns zeigte trotz
des leichten Passagierriickgangs auch im ersten Halbjahr 2006 Um-
satz- und Ergebnis-Zuwdchse im Vorjahresvergleich. Durchschnittlich
27683 Mitarbeiter waren dabei Monat fir Monat fiir Fraport tétig. Den
Frankfurter Flughafen frequentierten 25,1 Mio Passagiere in den ersten
sechs Monaten von 2006, ein Plus von 1,3 Prozent.
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FRA verbindet Deutschland mit der Welt
— 50 Fliige ins Boomland China

Im Sommer 2006 stieg die Zahl der geplanten Starts pro Woche auf
4625 (plus 2,1 Prozent) zu 304 Zielen weltweit. Mit 129 internationa-
len Airlines unterstreicht FRA auch seine internationale Stellung im
Weltluftverkehr. FRA buindelt zudem rund 68 Prozent des Interkont-
sitzplatz-Angebots in Deutschland. Wachstumstrdger ist wie bereits
2005 der Europaverkehr. Die Dynamik aber ging vom Boomland Chi-
na aus. Im Juli 2006 hat auch China Eastern Airlines den Flugbetrieb
von und nach Frankfurt aufgenommen mit finf Nonstop-Fligen
wochentlich auf der Route Shanghai — Frankfurt. So kann das Dreh-
kreuz Frankfurt seine starke Stellung im europdischen Luftverkehr von
und nach China weiter ausbauen. Dank China Eastern erhdhte sich
das Angebot von Frankfurt nach China (ohne Hong Kong) um zehn
Prozent auf rund flnfzig Fltige pro Woche.

Fraport im FTSE4Good-Index

Fraport — ein Uberflieger: Als einziges deutsches Unternehmen wur-
de es im Jahr 2006 neu in den FTSE4Good-Index aufgenommen.
Dies ist einer der bedeutendsten Nachhaltigkeitsindizes, in den nur
Unternehmen gelangen, die strenge Kriterien bei Unternehmens-
fihrung, Umweltschutz sowie sozialer und gesellschaftlicher Verant-
wortung erflllen. Der Index tragt dem wachsenden Interesse von
Fonds Rechnung, die ihre Anlageentscheidung aufgrund dieser
nachhaltigen Kriterien treffen. Damit wird die Fraport-Aktie flr weite-
re internationale Investoren interessant. In Europa hat der Index der-
zeit 298 Mitglieder, davon 31 aus Deutschland. Ubrigens, die Fraport-
Aktie entwickelte sich im ersten Halbjahr 2006 mit einem Wertzu-
wachs von tiber 24 Prozent sehr gut.




Gebr. Heinemann
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Airport Specials

TUV-ID fiir giinstige Preise in Deutschland und Osterreich

Als erstes Unternehmen im weltweiten Reisemarkt hat Gebr. Heine-
mann die Preisgestaltung in seinen Travel Value & Duty Free Shops
von einer unabhangigen Stelle Uberpriifen lassen. Mit der Kontrolle
durch die Experten der TUV Rheinland Group mochte das Hambur-
ger Traditionshaus Preistransparenz fur seine Kunden schaffen.

Die neutrale TUV-Prifung fand an den Flughéfen in Deutschland und
Osterreich statt. Dabei wurde in den Travel Value & Duty Free Shops
ein Vergleich zum jeweiligen Binnenmarkt an Hand der drei Kriterien
Preis, Sortiment und Warenverflgbarkeit vorgenommen. Um ein re-
prasentatives Ergebnis zu erhalten, bewerteten die Prifer 200 zufdl-
lig ausgewahlte Produkte der Warengruppen Spirituosen, Kosmetika

und Parfum.

Gepriift und fiir gut befunden
— Travel Value hilt, was es verspricht

Das Ergebnis: 90 Prozent aller Artikel bieten
einen Preisvorteil gegentiber dem niedrigs-
ten Inlandspreis. Damit ist bewiesen, dass
Passagiere bei neun von zehn gekauften
Produkten Geld sparen. Um dieses Resul-
tat dauerhaft zu bestdtigen, fuhrt die TUV
Rheinland Group den Preisabgleich regel-
malig alle drei Monate durch.

Da die reisenden Kunden am Flughafen
naturlich sicher sein wollen, dass das von
ihnen gewUinschte Produkt auch tatsach-
lich im Regal steht, wurde auch die Vielfalt
des Sortiments verglichen. Ob ein Artikel
im Shop vorratig ist, hangt von einer rei-



Gebr. Heinemann

bungslosen Logistikkette ab. Die TUV Rheinland Group bezog des-
halb die Abldufe im LogistikZentrum der Gebr. Heinemann, das
Warenwirtschaftssystem sowie die Disposition in den Geschdften in
die Betrachtung mit ein. Die Uberpriften Shops tragen jetzt deutlich
sichtbar das TUV-Emblem. Mit Hilfe der abgebildeten Prif-ID
0000006843 erfahren Verbraucher und Geschéftspartner unter
www.tuv.com, welche Analysen dem Signet genau zugrunde liegen.

Weiterhin preiswertes Einkaufen fiir alle Reisenden méglich

Das schafft ftir die Kunden die Sicherheit, dass sie von Travel Value
bei Reisen in Europa genauso profitieren wie einst von Duty Free. Die
Shops stehen allen Passagieren, die im Besitz einer gliltigen Bordkar-
te sind, unabhdngig vom Flugziel offen. So ist preiswertes Einkaufen
fur alle Reisenden maoglich. AuRerdem finden sie mit den Airport
Specials exklusive Parfums, Skincare- und Make-up-Sets sowie Minia-
turen-Coffrets, die ausschlie3lich am Flughafen erhaltlich sind.

Viele grolRe Marken entwickeln Produkte speziell fir die Airport-
Klientel. Dazu gehoren auch diverse Genussmittel in Sondergrofien
und ausgesuchte Accessoires. Einen weiteren Anreiz zum Airport-
Shopping gibt es fur alle Miles & More Freunde: Beim Bezahlen kann
jeder Meilen sammeln oder einsetzen.

Durch die erfolgreiche Etablierung des Travel Value Konzeptes hat es
Gebr. Heinemann geschafft, den Einkauf am Flughafen auch nach
dem Verbot von Duty Free bei Reisen innerhalb der EU weiter aus-
zubauen. Als einer der bedeutendsten Akteure im internationalen
Reisemarkt mit Grol3- und Aulienhandelsaktivititen in aller Welt und
rund 175 Geschaften an Flughdfen, auf Fahr- und Kreuzfahrtschiffen
sowie zahlreichen Bordershops an Grenztbergdngen verfligt das
Familienunternehmen Uber langjahrige Geschaftsbeziehungen.




Gunnar Heinemann und der Vorstandsvorsitzende der Fraport AG Dr. Wilhelm Bender

Mit neuen Konzepten fit fiir den Markt von morgen

Zusammen mit Markeneignern, Lieferanten und Herstellern entwickelt
Gebr. Heinemann standig neue Konzepte, um den sich andernden
Anforderungen des Reisemarktes gerecht zu werden.

Eine Vielzahl innovativer Shopkonzepte, die Neuorganisation der
Verkaufsflachen sowie Impulse fiir die Zukunft des Marktplatzes Air-
port prognostizieren auch weiterhin ein dynamisches Wachstum
des Hamburger Familienunternehmens.



Giitegemeinschaft Buskomfort e.V. (gbk)

Qualitit hat Zukunft: Neues Giitezeichen

Busunternehmer, die qualifizierte Chauffeure einsetzen, sind fir den
Reisegast bald leicht zu erkennen: Mit dem Glitezeichen RAL Bus-
Chauffeur Fahrerschulung zeichnet die Gitegemeinschaft Buskom-
fort eV. (gbk) seit Juli 2006 Busunternehmen aus, die ihre Reisebus-
fahrer regelméaRig schulen. Da der Fahrer im Zentrum der Sicherheit
im Reisebusverkehr steht, schafft die gbk mit dem neuen Gitezei-
chen einen Anreiz fur Unternehmer, ihre Fahrer ausbilden zu lassen.
Unternehmer, die alle ihre Reisebusfahrer regelmaRig in theoreti-
schen Seminaren und fahrpraktischen Sicherheitstrainings schulen
lassen, wie sie von Verbdnden und Herstellern angeboten werden,

konnen das ,Gutezeichen RAL Bus-Chauffeur Fahrerschulung” erhalten.
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Das neue Marketinginstrument hilft dem Verbraucher bei der Orien-
tierung.

Alle fiinf Jahre zur Schulung

Neben einer Schulungsdauer von mindestens 35 Stunden, die jeder
Fahrer im Rhythmus von funf Jahren wiederholt nachweisen muss,
hat die gbk auch die Inhalte der Seminare und Sicherheitstrainings
definiert. So mussen die Fahrer neben einer Grundschulung vor dem
ersten Arbeitseinsatz, bei der sie eine Einweisung in den Fuhrpark
und eine Anleitung fur das Verhalten bei einem Verkehrsunfall erhal-
ten, in funf verschiedenen Bereichen jeweils

mindestens sieben Stunden geschult werden:

Dazu gehoren die Grundlagen der Fahrphysik,

die Grundsdtze einer wirtschaftlichen und vo- LU TELEICHE S
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rausschauenden Fahrweise sowie das Verhal-

ten in besonderen Situationen — beim Losen

von Konflikten oder bei erster Hilfe.
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Zudem mussen die Fahrer tber die Lenk- und Ruhezeiten aufgeklart
werden. Dabei werden auch Tipps fur die Stressbewaltigung und die
erholsame Gestaltung der Pausen vermittelt. Alle funf Jahre ist auch
mindestens ein fahrpraktisches Sicherheitstraining auf einem prapa-
rierten Ubungsgeldande zu absolvieren. Mit Brems- und Ausweich-
manovern lernen die Fahrer, knifflige Situationen auf nassen oder
glatten Strafen zu meistern.

Viel Sicherheit — fiir wenig Geld

Unternehmer, die diese Anforderungen erfiillen, erhalten von der
gbk eine Urkunde und Plaketten fiir ihre Fahrzeuge. Die Fahrer erhal-
ten jedes Jahr einen neuen Pass, der ihre regelmaliige Teilnahme an
den Schulungen dokumentiert. Mit einem Pin am Revers sind sie
zudem fur ihre Gaste als qualifizierte Bus-Chauffeure zu erkennen.
Das neue Gutezeichen verlangt von den Reisebusunternehmern
zwar die sorgfaltige Erfillung strenger Kriterien, ist jedoch unburo-
kratisch und kostengtinstig.

Die Zahlen des Statistischen Bundesamtes belegen, dass der Bus im
Vergleich mit Pkw, Bahn und Flugzeug das sicherste Verkehrsmittel
ist. Daftir sorgen strenge Vorschriften, hdufige Kontrollen und moder-
ne Fahrzeuge, die mit hochwertiger Sicherheitstechnik ausgestattet
sind. Busfahrer sind Schwerarbeiter, die taglich grolRe Herausforde-
rungen bewaltigen missen. Daftir missen sie mit guten Schulungs-
programmen fit gemacht werden. Mit ihren Gite- und Prtifbestim-
mungen bereitet die gbk die Busbranche auch auf eine neue EU-
Richtlinie fur Berufskraftfahrer vor. Diese regelt kiinftig die Weiterbil-
dung von Reisebusfahrern.

Die gbk hat ihr neues Giitezeichen zusammen mit dem ,Deutschen
Institut far Gutesicherung und Kennzeichnung” (RAL) entwickelt. Da-
mit setzt der Busverband auf eine Kooperation, die sich bewahrt hat.




Bundeskanzlerin Dr. Angela Merkel besucht mit Emst Hinsken, MdB, dem Beauftragten der Bundes-
regierung fiir Tourismus, anléisslich der ITB in Berlin den Gemeinschafisstand der Bushranche.
V.ln.r.: Erst Hinsken, RDA-Priisident Richard Eberhardt, Dr. Angela Merkel und gbk-Geschiifisfihrer
Martin Becker

Seit mehr als 30 Jahren verwaltet und vermarktet die gbk erfolgreich
das Gutezeichen RAL Buskomfort. Heute nutzen bundesweit rund 500
Reisebusunternehmer das Gutezeichen und machen prazise Aussa-
gen Uber den Komfort und die Serviceeinrichtungen an Bord.

»Raus aus der Sackgasse”

Die Reform der Lenk- und Ruhezeiten, wie sie im Februar 2006 vom
Europdischen Parlament verabschiedet wurde, fihrt in eine Sackgas-
se. Denn der Wegfall der Zwolf-Tage-Regelung widerspricht den Inte-
ressen der Verbraucher und leistet keinen Beitrag zur Sicherheit im
Reisebusverkehr. Kuinftig mussen Busfahrer ihre wochentliche Ruhe-
zeit spdtestens nach sechs Tageslenkzeiten einlegen. Dadurch sind
die Unternehmer bei der Reiseplanung in ihrer Flexibilitdt erheblich
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eingeschrankt und gezwungen, hdufiger als bisher einen zweiten
Fahrer einzusetzen. Die Folge: Rundreisen werden teurer. Die Bus-
branche muss die neue Situation nun meistern und ihre Programme
hinsichtlich der neuen Regelungen Uberarbeiten.

Die gbk gibt aber nicht auf und will, mit Unterstlitzung des BTW,
einen neuen Gesetzgebungsprozess nutzen, um die Regelung zu
andern und aus der Sackgasse heraus zu kommen. Jammern hilft der
Branche nicht weiter. Der Verband setzt daher auf die Qualifikation
und fordert die umfassende Schulung von Fahrern und Busunter-
nehmern.

Ethische Leitlinien: Das neue Wir-Gefiihl der gbk

Die gbk hat sich vom Teamgeist der drei Musketiere inspirieren lassen.
Unter dem Titel ,Einer fur Alle — Alle fur Einen: Wir sind die gbk” hat
der Verband ethische Leitlinien formuliert. Demnach sehen sich die
Mitglieder nicht als Konkurrenten, sondern als Partner, die sich im
Notfall schnell und

unburokratisch Hilfe
zusichern. Bei einem
Unfall oder einer
Panne helfen sich
die Busunternehmer
mit ihrem Fachwis-
sen und Personal so-
wie mit Ersatzteilen
oder Fahrzeugen aus
- zu einem mode-
raten Kostensatz.

Exfaty hadie e Moo " Al 1or Esan™
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Hamburg Tourismus GmbH

Boombranche Tourismus in Hamburg

Hamburg hat mit einem Plus von 8,2 Prozent 2005 erstmals die
,magische Marke” von sechs Mio Ubernachtungen Uberschritten,
und auch 2006 verspricht, ein Rekordjahr zu werden. Insbesondere
der mit 21,6 Prozent Uberdurchschnittliche Zuwachs bei den auslan-
dischen Ubernachtungen verdeutlicht die international steigende
Attraktivitat Hamburgs. Im europdischen Stadtevergleich hat Ham-
burg damit Metropolen wie Budapest und Florenz hinter sich gelas-
sen und setzt an zum Endspurt auf die Top Ten Europas beliebtester
Stadtedestinationen. Schon heute ist die Tourismusbranche Wachs-
tumsmotor der Hansestadt: Allein die 105,5 Mio Tagesgdste bringen

jedes Jahr 4,3 Mrd Euro in die Hansestadt. Insgesamt hdangen 105.000
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Tourismus GmbH

Vollzeitarbeitspldtze direkt oder indirekt vom Tourismus ab, was im
Vergleich zu 1993 einer Steigerung von 185 Prozent entspricht.

HHT - Ein starkes Netzwerk fiir Hamburg

Ob FIFA FulRball WM 2006™, Europa Premiere des Musicals ,Dirty
Dancing” oder schon jetzt weltweit Aufmerksamkeit erregende Bau-
ten wie die geplante Elbphilharmonie oder Europas grofites Stadt-
entwicklungsprojekt, die Hafencity: Hamburg hat eines der vielfal-
tigsten Angebote an touristischen Attraktionen in Deutschland. Die-
ses breit gefachert und zielgruppenspezifisch zu vermarkten, um so
die unterschiedlichsten Interessengruppen aus aller Welt in die
Kultur-, Sport- und Shoppingmetropole Hamburg zu locken, ist die
zentrale Aufgabe der Hamburg Tourismus GmbH (HHT). Entstanden
1989 aus dem Zusammenschluss der
Hamburg-Information GmbH mit der
Fremdenverkehrszentrale Hamburg e.V.
ist die HHT der Motor der touristischen
Entwicklung der Hafenmetropole. Die
enge Vernetzung zwischen dem stad-
tischen Gewerbe und den Kontakten
nach aufien — dazu gehoren Reisever-
anstalter, Verkehrstrager und Medien -
ist die wesentliche Stdrke der Ver-
marktung Hamburgs als Reisedestina-
tion. Dabei spielt die angebotsorien-
tierte Marketingstrategie eine heraus-
ragende Rolle. Das Hauptaugenmerk
der HHT gilt sowohl den Elementen,
die das Image der Elbmetropole pra-
gen, als auch der Vermarktung kon-
kreter Reiseanldsse. Damit ist die HHT
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bis heute Vorbild fur Neugriindun-
gen touristischer Marketinggesell-
schaften in Deutschland und im
Ausland.

HHT — Innovation und Kompetenz

Aufgabenschwerpunkte der HHT
sind  Produktentwicklung und
-management, Marketing-Koopera-
tionen und Verkaufsforderung im
In- und Ausland. Zielgruppen sind
Meinungsmultiplikatoren der Reise-
branche, das heilst Tour Operator
und Journalisten, sowie Endver-
braucher. Innovationen der HHT wie
die erfolgreiche Einfihrung der Vermarktungsplattform Destination
Management System in 2005, die es ermoglicht, den touristischen
Marktplatz Hamburgs zentral zu pflegen und zu vermarkten, sind
hierbei von besonderer Bedeutung fiir die touristische Vermarktung
der Hansestadt. Zudem bietet die Hamburg Tourismus GmbH mit
Happy Hamburg Reisen das vielfdltigste und umfangreichste Reise-
angebot in die Hansestadt an. 73 Hotels, 47 Bausteine von Operette
bis Kiezrundgang und 32 Rundum-Packages ermaoglichen es Happy
Hamburg Reisenden sich einen individuellen Hamburgurlaub zu-
sammenzustellen. Marketing-Kooperationen mit touristischen Leis-
tungstragern schaffen zusatzliche Aufmerksamkeit und Reiseanreize.
Vertriebskandle der Happy Hamburg Reisen sowie aller anderen
HHT-Produkte sind Reisebiiros und Vorverkaufsstellen sowie Internet
und Service Center. Das Unternehmen kann tber ca. 40.000 Termi-
nals in Reisebtiros und Vorverkaufsstellen die Stadt weltweit on- und
offline sowie Uber das unternehmenseigene Call Center vertreiben.
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Tourismus GmbH

Unterstltzt wird die Hamburg Tourismus GmbH von ihren Auslands-
reprasentanzen in New York, Tokio, Stockholm, St. Petersburg, Shang-
hai und London sowie durch das weltweite Netzwerk der Deut-
schen Zentrale fur Tourismus (DZT).

Hamburg Tourismus Monitoring

Ob Ubernachtungsentwicklung im Magic Cities-Vergleich, Analyse
der Hamburger Quellmarkte oder Ergebnisse eigener Befragungen —
das Hamburg Tourismus Monitoring liefert die neuesten Informatio-
nen, Trends und Entwicklungen, Zahlen und Fakten sowie Bench-
marks und Best-Practices zum Hamburg Tourismus. Ziel des Ham-
burg Tourismus Monitoring ist es, gemeinsam mit den HHT-Partnern,
den wirtschaftlichen Erfolg der im Hamburg Tourismus agierenden
Unternehmen stetig zu verbessern und die Vernetzung der am Tou-
rismus beteiligten Branchen und Akteure zu foérdern. Hauptinstru-
ment des Hamburg Tourismus Monitoring ist der Auftritt auf der
Internetplattform der Hamburg Tourismus GmbH, auf der alle touris-
musrelevanten Informationen und Daten zur Verfligung gestellt wer-
den. Dabei ist der quartalsweise erscheinende Monitoring-Newslet-
ter ein zentrales Medium. Weitere Aktivitdten/Instrumente sind bei-
spielsweise die HHT-Wetterstationen (Besucherzahlen wichtiger Frei-
zeitinfrastrukturen), Marktberichte, jahrliche Spezialthemen, Veran-
staltungen und eigene Befragungen. Die Vorteile ftir den Abonnen-
ten gehen dabei weit Uber die Uberprifung der Vergleichbarkeit mit
Wettbewerbern hinaus. Vielmehr haben Nutzer die Moglichkeit, die
Informationen als Analyse- und Frihwarnsystem zu nutzen und
somit problematische Entwicklungen friihzeitig zu identifizieren.
Konkrete Handlungsempfehlungen gehdren dabei ebenso zum Leis-
tungsportfolio des Hamburg Tourismus Monitoring wie Transparenz
und Nachvollziehbarkeit der Informationen. Dieser Service der HHT
ist in Art und Ausfuhrlichkeit einzigartig in Deutschland.
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Hauptverband des Deutschen Einzelhandels
(HDE)

Hoffnung auf leichtes Umsatzplus

Um nominal 0,9 Prozent auf knapp 390 Mrd Euro legte der Einzel-
handelsumsatz nach Berechnungen des Hauptverbands des Deut-
schen Einzelhandels (HDE) im vergangen Jahr zu. Das reale Plus belief
sich auf 0,7 Prozent. Fir 2006 erwartet der HDE ein nominales Plus
von 0,75 Prozent, vor allem dank der FuBRball-Weltmeisterschaft und
den vorgezogenen Kdufen wegen der Mehrwertsteuererhbhung.
Das ist real betrachtet allerdings nichts anderes als Nullwachstum.
2007 wird voraussichtlich massiv Kaufkraft durch die Mehrwertsteuer-
erhohung, steigende Beitrage fur das Gesundheitswesen und Abbau
von steuerlichen Verglinstigungen wie der Kilometerpauschale ent-

zogen.

Shopping-Tourismus ausbauen

Die Fullball-WM hat nicht nur
dem Einzelhandelsumsatz et-
was auf die Beine geholfen,
sondern auch das Image des
Standorts Deutschland verbes-
sert. Auch hiervon durfte der
Handel profitieren. Vor allem
Shopping-Touristen aus dem
Ausland kénnen in Zeiten des
eher stagnierenden Konsums
deutscher Verbraucher ein zu-
satzlicher Umsatzmotor sein.
Der Shopping-Tourismus zahlt
zweifelsohne zu den noch nicht
ausgeschopften Potenzialen, die
es zu nutzen gilt.
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Hauptverband des Deutschen Einzelhandels

Um die Potenziale auch wirtschaftlich und infrastrukturell zu nutzen,
mussen neben tberzeugendem Marketing auch die Rahmenbedin-
gungen der Innenstadte, wo sich die Gaste von aullerhalb bevorzugt
aufhalten, internationalen Anspriichen entsprechen - etwa durch
lebensstil- und zielgruppenorientierte Ladendffnungszeiten. Auch
Preisniveau und Angebotsvielfalt im Einzelhandel sowie die Einzigar-
tigkeit deutscher Stadte und Gemeinden eroffnen gute Chancen,
dass Deutschland von vielen Gasten als Einkaufsparadies entdeckt
und erlebt wird.

Den Standort Stadt fordern

Der Standort Stadt durchlebt seit (iber einem Jahrzehnt schwierige
Zeiten und verlor erheblich an Bedeutung: Die Innenstadte blften
jahrlich etwa 1,5 Mrd Euro Umsatz und eine entsprechende Besu-
cherfrequenz von Uber 25 Prozent ein.

Vor allem neue Standorte aulRerhalb der Stadte haben die Kunden
mit ihren Angeboten, besonders mit ihrer Erreichbarkeit, guten Park-
moglichkeiten, Sicherheit und Sauberkeit angezogen. Seit 1995 sind
in Deutschland 18 Mio Quadratmeter Verkaufsflache neu entstan-
den. Gleichzeitig stagnierten die Einzelhandelsumsitze. Die Folge
waren und sind sinkende Flachenproduktivitaten.

Seit einigen Jahren gelingt es den Stadten, ihre Lage etwas zu stabi-
lisieren. Dennoch muss dringend etwas getan werden, um die Stad-
te wieder fur Verbraucher wie Unternehmen attraktiv zu machen.
Der HDE forderte die Bundesregierung auf, fur die Stadte investi-
tionsfreundliche Rahmenbedingungen zu schaffen - eine Forde-
rung, der sie mit dem Entwurf zum "Gesetz zur Erleichterung von Pla-
nungsvorhaben fr die Innenentwicklung der Stadte” nachkam.
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Die beliebtesten Shopping-Tage

Far den Einzelhandel in den Innenstadten ist der Samstag im Jahres-
durchschnitt der frequenz-, vor allem auch der umsatzstarkste Tag
der Woche. Nach einer Umfrage des HDE werden im Jahresdurch-
schnitt rund 19 Prozent der Umsétze in den Innenstdadten am Sams-
tag erzielt. Der Anteil des Samstags liegt hier deutlich tiber dem an-
derer Standorte.

Die Umsatzanteile der Wochentage unterscheiden sich stark nach
Standorten. Auferhalb der Innenstadte, vor allem in landlichen
Gebieten, ist der Freitag der umsatzstarkste Tag (Anteil: 19,9 Prozent).
Das liegt unter anderem am Wochenverlauf des Lebensmitteleinzel-
handels, der das Geschdft aullerhalb der City-lagen stdrker pragt.
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Hauptverband des Deutschen Einzelhandels

So ist der Freitag der bevorzugte Einkaufstag flir Waren des tdglichen
Bedarfs, der Samstag ist der Tag fur den Erlebniseinkauf in der City.
Der Mittwoch ist der umsatzschwéchste Tag.

Der HDE — die Stimme des Handels

Seit Uiber 80 Jahren ist der HDE die Spitzenorganisation des gesamten
Einzelhandels fur rund 410.000 selbststandige Unternehmen — mit
Uber 2,7 Mio Beschéftigten und etwa 390 Mrd Euro Umsatz (2005).

Der Einzelhandel ist nach Industrie und Handwerk drittgroter Wirt-
schaftszweig in Deutschland. Der HDE hat 100.000 Mitgliedsunter-
nehmen aller Branchen, Standorte und GroBenklassen mit gemein-
sam deutlich tber 330 Mrd Euro Umsatz im Jahr.

Der Verband in Berlin vertritt als einziger Spitzenverband die Belan-
ge und Interessen des gesamten Einzelhandels, aller Sparten, Gro-
Benklassen, Vertriebsformen und Standorte. Er ist das Sprachrohr des
Einzelhandels gegentiber der Politik in Berlin und Brissel, gegentiber
anderen Wirtschaftsbereichen und der Offentlichkeit. Der HDE wirkt
in mehr als 60 nationalen und internationalen Organisationen mit.




Hotelverband Deutschland (IHA)

Der Hotelverband Deutschland (IHA) ist der Branchenverband der
Hotellerie in Deutschland. Ihm gehoren rund 1.000 Hotels des mitt-
leren und oberen Marktsegments aus der Privat-, Kooperations- und
Kettenhotellerie an. Seinen Mitgliedern bietet er exklusiv professio-
nelle und spezialisierte Dienstleistungen. Der Hotelverband ist zu-
gleich Fachverband im Deutschen Hotel- und Gaststdttenverband
(DEHOGA Bundesverband). Zusammen vertreten die beiden Ver-
bande die Interessen der Hotellerie in Deutschland.

Aktuelle Lage: Erholung der Hotelkonjunktur

2005 war ein gutes Jahr fur die Hotellerie. Die Anzahl der Ubernach-
tungen erhohte sich um drei Prozent auf 200,8 Millionen. Besonders
erfreulich ist hierbei die erneut starke Zunahme der Ubernachtungen
auslandischer Gaste um 6,1 Prozent. Die durchschnittliche Zimmer-
auslastung stieg von 60,1 Prozent auf 61,5 Prozent (+2,4 Prozent). Im
ersten Halbjahr 2006 nahm die durchschnittliche Zimmerauslastung
um 2,8 Prozent zu, die Zimmerpreise stiegen um erfreuliche 9,1 Pro-
zent. Fur die starke Erholung der Hotelkonjunktur ist insbesondere
der wachsende Anteil von Ubernachtungen ausldndischer Gaste
(+6,4 Prozent) verantwortlich.

Trotz Uberkapazitidten und Verdrangungswettbewerb besteht wei-
terhin eine hohe Bereitschaft zu Investitionen in Hotelprojekte in
Deutschland. Der Hotelmarkt in Deutschland wird immer starker
durch die Markenhotellerie gepragt. Mit einem Hotelanteil von 9,4
Prozent und einem Zimmeranteil von 36,4 Prozent steht sie mittler-
weile fur fast die Halfte des Gesamtumsatzes.

Fur 2006 prognostiziert der Hotelverband eine Steigerung der Zimmer-
auslastung von etwa drei Prozent bei leicht anziehenden Preisen.
Nicht zuletzt die FulRball-Weltmeisterschaft 2006 gibt der Branche die
dringend bendtigten zusatzlichen Impulse. Wachstumschancen



haben vor allem die Unternehmen der Markenhotellerie und der
Stadthotellerie. Wellness ist und bleibt der Klassiker unter den Trends.
Eine Sattigung des Marktes ist nicht abzusehen. Ein gro3es Thema ist
auch der Event- und Kulturtourismus.

Reduzierter Mehrwertsteuersatz: Politik ist gefordert

Eine nachhaltige Erholung der Hotellerie hdngt sehr stark von den
wirtschaftspolitischen Rahmenbedingungen im Land ab. Mehr Be-
schaftigung in der Hotellerie wird es nur dann geben konnen, wenn
sich auch die Ertragssituation verbessert, d.h. spurbare Kostenentlas-
tungen fur die Unternehmer greifen.

AllergrofSte Sorgen bereitet dem Hotelverband die avisierte Mehr-
wertsteuererhohung um drei Prozentpunkte von 16 Prozent auf
19 Prozent zum 1. Januar 2007 dem dann zweithdchsten Steuersatz
im europdischen Vergleich. Die Branche erwartet von der Bundes-
regierung die korrespondierende Einfihrung des reduzierten Mehr-

wertsteuersatzes fir Beher-
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Der Hotelverband fordert

eine grundlegende Reform
des  Rundfunkgebuhren-
B systems sowie eine Novel-
lierung des Urheberrechts.
Die Hotellerie wird mit im-
mer neuen und steigenden
Zahlungsaufforderungen
rund um den Hotelfernseher

konfrontiert. Die Forderun-




gen sind der Hohe und dem Anspruch nach nicht mehr nachzu-
vollziehen.

Die Rundfunkgebthrenbelastung der deutschen Hotellerie liegt im
europdischen Vergleich auf absolutem Top-Niveau. Ein 150-Zimmer-
Hotel zahlt in Deutschland ftir ARD und ZDF im Jahr 23.042 Euro
Rundfunkgebtihren. Auf Platz 2 folgt mit weitem Abstand ein Ver-
gleichshotel auf Malta mit 11.736 Euro, also nur rund der Halfte der
Belastung. An dritter Stelle steht das franzosische Hotel mit 11.554
Euro. Es ist schlichtweg wenig sachgerecht und auch ungerecht, die
Gebuhren an das ,Bereithalten” eines TV-Gerats zu knupfen. Rund-
funkgebthren sollen der Sicherung der Informations- und Mei-
nungsfreiheit der Biirger dienen. Sie sollten daher je Haushalt bzw.
Unternehmen, aber eben nicht je Empfangsgerdt erhoben werden.
Zukunftsweisend kann allein eine Finanzierung von ARD und ZDF
Uber eine allgemeine Medienabgabe sein.

Im Bereich des Urheberrechts ist die Liste der Anspruchsteller an die
Hotellerie fir ein und denselben technischen Vorgang — das Weiter-
senden von Fernsehsignalen von einer zentralen Empfangs- und Ver-
teileranlage im Hotel zum Fernseher auf das Hotelzimmer - schon
jetzt sehr lang (GEMA, GVL, VG Media, ZWF, VG Wort, CNN) und
immer noch nicht abschlieRend. Das Hotel wird wesensfremd wie
ein Kabel- oder Sendeunternehmen behandelt. Deshalb verlangt
der Hotelverband, Hotels aus dem Anwendungsbereich der §§ 20,
20 b Urheberrechtsgesetz herauszunehmen.

Kreditkartenkonditionen: Hotellerie iiber Gebiihr belastet

Auch den viel zu hohen Kreditkartengebtihren hat der Branchenver-
band den Kampf angesagt. Fir jede Transaktion mit Kreditkarten
mussen Hoteliers indirekt auch so genannte Interchange-Gebiihren
an die Mitgliedsbanken der Kreditkartenunternehmen bezahlen.



Derzeit betrdgt diese Interchange Fee etwa 1,5 Prozent des Umsatzes
der getdtigten Transaktion. Dieser Satz wird einseitig von den Kredit-
instituten festgelegt, ohne dass die Hoteliers dartiber verhandeln
konnten. Jahrlich fuhrt die Hotellerie in Deutschland rund
40 Millionen Euro an Interchange-Gebuhren ab.

Zusammen mit dem Hauptverband des Deutschen Einzelhandels
(HDE), dem Bundesverband des Deutschen Textileinzelhandels (BTE)
und der Bundesarbeitsgemeinschaft der Mittel- und GroBbetriebe
des Einzelhandels (BAG) hat der Hotelverband Ende 2005 das Bundes-
kartellamt gebeten, das MasterCard- und Visa-Regelwerk als Verstol’
gegen das Kartellverbot zu beanstanden und der aktuellen Praxis der
so genannten Interchange-Gebiihr ein Ende zu setzen. Die Inter-
change-Gebuhren sollten deutlich abgesenkt, mehr Transparenz fur
alle Marktbeteiligten hergestellt sowie der weitgehend ausgeschal-
tete Wettbewerb angekurbelt werden.

Gewusst wo: Hotelfiihrer ,Hotels Deutschland“

Einmal jahrlich gibt der Hotelverband den Hotel-
fuhrer ,Hotels Deutschland” mit rund 1.000 Eintra-
gen zu Privat, Kooperations- und Kettenhotels
heraus. Neu seit der Ausgabe ,2006/07*: Tagungs-
hotels, Wellnesshotels, Gourmethotels und Bar-
rierefreie Hotels sind zusétzlich zur Sterneklassi-
fizierung nach aussagekraftigen und nachvoll-
ziehbaren Kriterien auf freiwilliger Basis kate-
gorisiert, so dass dem Gast die Auswahl unter
den fuhrenden Hotels in Deutschland noch
leichter fallt. Mit der Verdffentlichung von
Verbandsstandards, die jedermann zu-
ganglich und kostenlos sind (siehe www.
hotellerie.de), sorgt der Hotelverband ftir




Transparenz und optimiert die Vermarktungschancen seiner Mitglie-
der in den entsprechenden Segmenten.

Innovativ: www.hotellerie.de und 11 88 0 Hotelbuchung

Seit Sommer 2004 nimmt die Hotellerie in Deutschland die Ver-
marktung ihrer Zimmer selbst in die Hand. DEHOGA Bundesverband
und Hotelverband Deutschland (IHA) haben gemeinsam mit ihren
starken Partnern telegate AG, WorldRes Europe Ltd. und webres GmbH
ein innovatives Buchungssystem der Hotellerie in Deutschland ent-
wickelt.

Geschéfts- und Privatreisenden bietet www.hotellerie.de einfach,
schnell und glinstig optimalen Service. Neben dem komfortablen
Online-Portal setzt wwwhotelle-
rie.de noch auf einen zweiten Bu-
chungsweg, der auch dann wei-
terhilft, wenn kein Internet zur
Verfigung steht: das Telefon. Uber
die Telefonauskunft 11 88 0* erhalt
der Reisende exklusiven und di-
rekten telefonischen Zugriff auf
die Datenbank der Hotellerie.

Baichem waollen,..

Uber die 116 buchen wis
Ihr Wunsch O und wann

immer 53¢ et brauchen!

11880

*1,39 Euro/min. aus dem dt. Festnetz




INFOX GmbH & Co. Informationslogistik KG

Dienstleister fiir die Touristikbranche

Die Infox GmbH & Co. Informationslogistik KG wurde 1974 gegriindet.
Was vor Uber 30 Jahren mit einer einfachen Idee begann, ist heute
ein logistisches Dienstleistungspaket, das aus der deutschen Touris-
musbranche nicht mehr wegzudenken ist: Taglich versorgt Infox
17000 Reisebtiros in Deutschland und damit rund 34.000 Expedien-
ten mit den Katalogen der Veranstalter, mit Informationsmaterial und
Angeboten der Leistungstrager, Tickets und Reiseunterlagen.

HierfUr nutzt Infox eine breite Palette von Online- und Offlineme-
dien, die sich je nach Werbe- und Verkaufszielen frei kombinieren
lassen. Das Spektrum der Infox-Produkte reicht von Erstellung und
Druck von Werbemitteln tGber Mailings und Katalogversand an Rei-
seblros und Privatkun-
den bis zur Konzeption
internetbasierter Custo-
mer Information Systems
(CIS) fur Freizeitparks und
Tourist Boards.

Infox ist nicht nur Dienst-
leister, sondern auch
neutraler Mittler und Bin-
deglied zwischen Veran-
staltern, touristischen Leis-
tungstragern und dem
stationdren Vertrieb. Ziel
des Unternehmens ist es,
Losungen und Produkte
anzubieten, von denen
die gesamte Branche
profitiert.
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Das Infox-Mailing: Der Klassiker

Das bekannteste Infox-Produkt ist das wochentliche Verbundmailing
an alle rund 17000 Reisebtiros in Deutschland. Mit unangefochtener
Reichweite und Zielgenauigkeit bringt Infox jede Woche die not-
wendigen Verkaufsmaterialien und Angebote touristischer Anbieter
in die Reisebtiros und sichert ihnen so eine standige Prasenz an den
Countern. Basis fur den zielgenauen Versand ist die in der Branche
einzigartige Infox-Reisebtirodatenbank. Im standigen Austausch mit
Expedienten, Veranstaltern und Leistungstrdgern wird der Datenbe-
stand taglich aktualisiert und gepflegt. Dank vielfaltiger Selektions-
moglichkeiten kann Infox deshalb passgenaue Mailings fur jeden Be-
darf anbieten.

Marketing-Erfolg ohne Streuverluste

Zusétzlich zu weiteren Werbemedien wie Fax und E-Mail bietet Infox
mit dem Bestellservice flr Reisebiros ein branchenweit genutztes
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Bestellsystem, das Veranstaltern und Leistungstragern eine bedarfs-
gerechte Belieferung der Reisebiiros mit Katalogen und anderen Ver-
kaufsmaterialien ermoglicht. Seit dem Frithjahr 2006 bietet Infox den
Bestellservice mit groBem Erfolg auch in Osterreich an.

Uber die websites www.infox.de und www.infox.at kbnnen Reisebi-
ros rund um die Uhr auf einen Bestand von tber 700 Werbeartikeln
und Verkaufsunterlagen von rund 300 deutschen Reiseveranstaltern
zurtickgreifen. Uber das Infox-eigene GroBlager werden pro Jahr ca.
15.000 Tonnen Kataloge ausgeliefert und die deutschen Veranstalter
dadurch logistisch enorm entlastet.

Neue Wege: Dienstleister fiir die Reisebiiros

Im Geschéftsjahr 2005/2006 hat die Infox GmbH neben dem Ausbau
des bestehenden Geschéfts vor allem ein neues Ziel verfolgt: Eigene
Produkte fur Reisebtrros zu entwickeln und die Geschéftsbeziehung
zu den 17000 deutschen Reiseburos auszubauen.

Als Mittler zwischen Leistungstragern und stationdrem Vertrieb in der
Touristik nutzt Infox seine Position, um die deutschen Reisebiiros im
Wettbewerb mit anderen Vertriebsformen zu stdrken. So sind eine
Reihe von Produkten in Vorbereitung, die Infox exklusiv anbietet, um
die Frequenz in den Reisebtiros zu erhéhen oder flr Zusatzgeschaft
zu sorgen. Hierbei baut Infox auf die guten Beziehungen zu Partnern
in Logistik und Marketing, um die Reisebutros aktiv zu férdern.




MAIRDUMONT GmbH & Co. KG

Deutschlands und Europas fiihrender Verlag fiir den Tourismus

Kein anderer Verlag hat die Entwicklung des Tourismus in Deutsch-
land so eng und intensiv begleitet — und vielleicht sogar ein wenig
mitgestaltet — wie MAIRDUMONT. Bis Ende 2004 hief3 der 1948 ge-
griindete Verlag Mairs Geographischer Verlag. Nach der Ubernahme
des DuMont Reiseverlages wurde der Firmenname gedndert in
MAIRDUMONT. In ihm ist ein GroBteil der bekanntesten Marken auf
dem Gebiet der Reiseftihrer, Karten, Atlanten und elektronischen
Informationen vereinigt. Mit rund 400 Mitarbeitern und Hunderten
von hochqualifizierten Autoren bearbeitet MAIRDUMONT praktisch
alle Reiseziele der Welt.

Das Motto aller Bereiche ist: Wir geben allen, die unterwegs sind,
zuverldssige Information und Freude am Reisen.”

Durch die Selbststandigkeit jeder einzelnen Marke, verbunden mit ei-
nem standigen Gedankenaustausch, erhdlt der gesamte Bereich Reise-
information permanent neue Impulse: im Printbereich, in der Elektro-
nik, im Bereich MAIRDUMONT Media und im internationalen Ausbau.
MAIRDUMONT ist auf nachhaltiges Wachstum eingestellt. Konsequen-
te und Uber Jahrzehnte gepflegte Markenpolitik, die zentrale Biinde-
lung der Ideen und Kompetenzen aller Marken, die Navigations- und
Reisedienste sowie die Cross-Media Kommunikationskonzepte sind
Grundlagen daftr. Die vier strategischen Hauptziele sind:

m Ausbau und Weiterentwicklung der einzelnen Marken und Kon-
zepte wie Marco Polo, Falk, Baedeker, DuMont, Kompass, HB Bild-
atlas, Generalkarte, General Atlas und Varta Fihrer

m Internationalisierung

m Weiterentwicklung des Elektronikbereichs (Anbieten der Inhalte
auf allen Medien)

m Mediageschaft



= MAIRDUMONT

Die Zukunft gehort dem Mar-
kenartikel. Ziel jeder grofen
Marke ist es, in einem gege-
benen Rahmen das beste
Produkt, das Produkt mit der
hochsten Wertschdtzung, zu
einem attraktiven Preis anzu-
bieten.

Baedeker hat unter dem Dach
von MAIRDUMONT von allen
Reisefiihrern die ldngste und
prominenteste Geschichte.
Gegriindet 1827 wurde Bae-
deker wohl zur ersten deut-
schen Weltmarke. ,Die ganze Welt“ reiste mit Baedeker — Kaiser und
Konige, Dichter und Hochstapler. Anfang 2005 wartete Baedeker im
Zuge eines groRen Relaunches mit einer Sensation auf: den ersten
Reiseftihrern, die mit einem neuen Computer-Verfahren ein 3-D-Bild
der wichtigsten bestehenden und vergangenen Bauwerke der Welt
zeigen. Inzwischen sind fast alle 150 Bande im neuen Konzept erhélt-
lich. Dieser Ideenreichtum wurde belohnt: Baedeker wurde als
einziger Verlag als ,Ausgewdhlter Ort 2006“ der Standortinitiative
,365 Orte im Land der Ideen” ausgezeichnet. Initiiert wurde der
Wettbewerb von der Bundesregierung unter der Schirmherrschaft
von Bundesprasident Dr. Horst Kohler.

DuMont ist auf dem Gebiet der Reisefiihrer mit seinen verschiede-
nen Reihen wohl der eleganteste und klangvollste Name. Ein Name,
der gleichberechtigt neben Baedeker steht und grofRes Entwick-
lungspotenzial hat. Die Innovations-Freude von DuMont zeigte sich
im Jahr 2006 mit der Neugestaltung der Reihe DuMont Richtig
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Reisen — die neuen Reiseftihrer fur individuelles Reisen, und den
Sondertiteln zum 50. Geburtstag der Marke DuMont wie ,Weekend-

Lovers Deutschland®, ,Kunstreiseftihrer 100 x Deutschland®, ,Deutsch-

rn

land - Landpartien zum GenielRen” und viele mehr.

rn

Die Marco Polo Reisefiihrer und Sprachftihrer sind eine Erfolgsge-
schichte, die es so nachhaltig und in so kurzer Zeit in Deutschland
noch nicht gegeben hat. Gestartet 1991 hat sich die Serie mit heute
247 Titeln schnell zum meistgekauften Reiseftihrer entwickelt. Das
Erfolgskonzept: Die Autoren leben meist vor Ort und kennen ihre
Destinationen ,wie ihre Westentasche”. Daher wurden auch die
Marco Polo Reiseftihrer bekannt als die ,Reiseftihrer mit Insider-
Tipps”. Neu eingeftihrt wurde 2006 die Reihe ,Marco Polo Kulinarisch
reisen” mit zundchst funf Titeln fur Deutschland, Frankreich, Italien,
die Provence und die Toskana.

Der HB Bildatlas mit Gber 200 Titeln — ebenfalls bei MAIRDUMONT
erschienen — rundet mit bestechenden Bildern und pointierten Tex-
ten sowie vielen Tipps und Anekdoten das Programm im Reisema-
gazin-Bereich ab.

Zu den touristischen
Publikationen ge-
horen Strallenatlan-
ten und -karten so-
wie Stadtkartografie
ebenso wie Reise-
fuhrer. Dafiir steht
der Name Falk: Falk
Stadtkartografie, Gro-
Rer Falk Atlas, die
Falk StraRenkarten
Deutschland  und |




= MAIRDUMONT

Europa in unterschiedlichsten MaRstdben bis zur Detailkarte sowie
die top modernen Falk Spirallo Reisefiihrer.

Stirmisch entwickelt sich die elektronische Navigation. Hier konnte
sich FalkMarcopolo.Interactive in kiirzester Zeit mit an die Spitze der
qualitativen Entwicklung setzen mit Testsiegen in auto motor und
sport, AutoBild, PC go, ComputerBild, connect und anderen mehr.
Hier erweist sich, dass der Name Falk auch auf dem Gebiet Elektro-
nik mit einem Markenbekanntheitsgrad von 95 Prozent fur hohe
Quialitat steht.

Als Deutschlands fiihrende Kartenserie im Maf3stab 1:200.000 gilt die
Generalkarte. Sie gibt es fur alle wichtigen Reise- und Urlaubsgebie-
te Europas. Als Hohepunkt der StraBenatlas-Kartografie erschien im
Jahr 2005 — jetzt als Neuauflage fir 2007/2008 auf dem Markt — erst-
mals der GroRRe General Atlas, in dem das gesamte Gebiet von der
danischen Grenze bis Venedig im Generalkarten-Maf3stab 1:200.000
dargestellt wird. Die innovative Marco Polo Autokarte plus Reise-

guide fUr europdische Reiseziele bedient den Reisenden mit Insider-
Tipps fur unterwegs. Kompass ist die fiihrende Wan-

dermarke ftir Wandern, Bergsteigen und Rad Fahren o s

— die beliebtesten Freizeitbeschéftigungen. .
2006 erschien bei MAIRDUMONT die deutsche lndlen
Ausgabe der weltweit beriihmten Lonely Planet
Reisefiithrer. Damit wird ein wichtiges Spektrum des e
Reisefihrermarktes abgedeckt.

MAIRDUMONT Media als zentrale Organisation fir
Werbung in allen Marken der MAIRDUMONT Grup-
pe verzeichnet eine stlirmische Entwicklung; denn
kein Gebiet unseres Lebens ist psychologisch so

positiv besetzt wie Freizeit, Urlaub und Reisen.
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Messe Berlin GmbH

Hohes Wachstumstempo in der Hauptstadt

Die Messe Berlin gewinnt weltweit weiter an Attraktivitdt, prasentiert
sich mit neuen Ideen und marktorientiert — bei starkem Wachstum
und sehr positiver Bilanz. 2005 stieg die Anzahl der Aussteller auf
28.000, die auslandische Beteiligung auf 73 Prozent. Bei kréftigen
Zuwachsraten in wichtigen Geschaftsfeldern und dem auf 84 Veran-
staltungen erweiterten Programm stieg der Umsatz auf 130 Mio Euro
(2004: 121 Mio). 2006 werden 165 Mio Euro erwartet — ein Plus von
36 Prozent in zwei Jahren.

Auf den Messeveranstaltungen engagierten sich 2005 insgesamt
Uber 28.000 Aussteller (2004: 18.608). Der Anteil der beteiligten Un-
ternehmen und Aussteller aus dem Ausland (2005: 14.600) erhohte

sich von 66 auf 73 Prozent. Ein Topwert

= weltweitl

=

rrr r ! Programm im Messegeschift erweitert
cH |
The | qﬁ Neu im Programm waren 2005 die Kon-

S E gressmesse IT Profits und die PostPrint, Ber-

lins erste Fachmesse fur Druck und Weiter-

verarbeitung. Nach gutem Start und dem
Erfolg 2006 haben sie nun ihren festen
Platz. Neben internationalen Topmessen
wie Internationale Griine Woche, Interna-
tionale Tourismus-Borse ITB Berlin und der
IFA profilierten sich erneut die FRUIT LOGIS-
TICA, Internationale Messe fur Friichte- und
GemuUsemarketing, die Musikmesse Pop-
komm und die internationale Reinigungs-
Fachmesse CMS CleaningManagement.
Services. als fiihrende Branchenereignisse.



Il Messe Berlin

Auch das erste Halbjahr 2006 stand im Zeichen von Ausstellungsre-
korden. Das Messejahr startete mit der IGW Internationale Griine
Woche Berlin, der mit 410.000 Besuchern, mehr als 4.300 Journalisten
und den Visiten von Uber 100 Spitzenpolitikern grofiten Verbrau-
cherschau der Welt. Unternehmen aus Mittel- und Osteuropa waren
so stark vertreten wie noch nie. Die Messepartner schlossen Vertra-
ge im dreistelligen Millionenbereich ab.

Es folgte die FRUIT LOGISTICA mit 1.611 Ausstellern, 17 Prozent mehr
als 2005, 60.000 Quadratmetern Hallenfliche (plus 25 Prozent) und
mit 35.635 (2005: 28.943) Besuchern einem erneuten Besucher-
rekord. Sie fuhrte Fruchthandelsexperten aus 112 Landern nach Ber-
lin — tiber 22 Prozent mehr als 2005. Das Veranstaltungsprogramm
bot mit der bautec 2006 — Internationale Fachmesse ftir Bauen und
Gebaudetechnik, der Build IT fir moderne Informations- und Kom-
munikationsldsungen fir das Bauwesen und der SolarEnergy weite-
re erfolgreiche Marketingereignisse.

ITB setzt neue Rekorde

Im Mérz setzte die ITB Berlin mit einem Rekord von 10.856 ausstel-
lenden Unternehmen (4,3 Prozent mehr als 2005) aus 183 Landern
ihren Erfolgskurs als groBte Veranstaltung der internationalen Touris-
musindustrie fort. Klaus Laepple, Prasident des BTW und des Deut-
schen ReiseVerbands (DRV): ,Die ITB Berlin 2006 war eindeutig das
weltweite Spitzentreffen der Reisebranche. Die hohe Zahl der Tou-
rismusminister unterstreicht die herausragende Bedeutung der ITB
Berlin. Am Ende dieser ereignisreichen Messetage wird nochmals
deutlich: Die Tourismusbranche in Deutschland ist im Aufwind.”

Die Besucherstruktur hat 2006 weiter an Qualitdt gewonnen. Die Zahl
der Fachbesucher stieg um 12,6 Prozent auf 94.553 (2005: 83.987). Rund
ein Viertel der Fachbesucher kam aus dem Ausland, ein Zuwachs von
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zehn Prozent. Unter den Fachbesuchern waren 2006 rund 15 Prozent
mehr Entscheidungstrager als im Vorjahr. 20 Prozent mehr Ce-
schéaftsabschltsse als im Vorjahr tatigten die Aussteller auf der ITB 2006.

Die ITB kooperiert mit American Society of Travel Agents (ASTA): Auf
der Basis des erfolgreichen Messegeschdfts in Berlin plante die Mes-
se Berlin fir September 2006 den Einstieg in die internationale
Expansion. In Orlando, USA, startete die THETRADESHOW, eine inter-
nationale Tourismusmesse mit Kongressteil, mit 5.000 Besuchern
beispielhaft die Kooperation zwischen ITB Berlin und ASTA. Diesem
Auftakt nach Mald zur weiteren Verbreitung der Marke folgt 2007 in
Las Vegas die zweite Runde.

Weitere internationale Messeereignisse im ersten Halbjahr 2006
waren WASSER und GAS BERLIN sowie die Internationale Luft- und
Raumfahrtausstellung ILA. Sie wies Rekorde bei der Besucherzahl
- 250.000 stromten nach Schoénefeld — und mit 340 Objekten auch



Il Messe Berlin

bei der Zahl der prasentierten
Fluggerdte auf und bestétigte
sich mit tber 90 begleitenden
Konferenzen als hochrangiges
Branchentreffen von Wirtschaft,
Politik und Militar.

Neue Messetochter E.F.E.

2005 Ubernahm die Messe
Berlin eine Serie regional be-
deutender Veranstaltungen der
Unternehmensgruppe M&A
Libeck und btndelte sie in

der neuen EFE. European Fairs
& Exhibitions GmbH. Die EFE
veranstaltete 70 Messen und Ausstellungen mit rund 8.300 Ausstel-
lern. Dazu zdhlen bekannte Marken wie Home & Garden, Boot & Fun
und die Pferdemesse Hippologica. 2006 fuhrt EEE. Gber 100 Veran-
staltungen durch, einige in Tschechien, Italien und Schweden.

Uber 170.000 Veranstaltungsteilnehmer im Kongressgeschift 2005

Weiter auf Erfolgskurs lauft das Kongressgeschaft mit dem Internatio-
nalen Congress Centrum ICC Berlin, ,The World’s Leading Confe-
rence & Convention Centre”. 654 Tagungen mit tUber 170.000 Kon-
gressteilnehmern registrierte die Messe Berlin 2005 — davon mehr als
51 Prozent von auswadrts. Sie brachten Berlin einen Kaufkraftzufluss
von rund 120 Mio Euro. 2006 fanden wieder zahlreiche medizinische
Grollveranstaltungen statt, etwa der Deutsche Krebskongress Berlin
2006 (ber 12.000 Teilnehmer), der 123. Kongress der Deutschen Ge-
sellschaft fur Chirurgie (7000 Teilnehmer) und der Hauptstadtkongress
Medizin + Gesundheit 2006 (6.000 Teilnehmer).




Organisation fiir Teilzeitwohnrechte
in Europa (OTE)

Die Branche Teilzeit-Wohnrecht

Teilzeitwohnrecht — auch bekannt als Timesharing — wurde erstmals
durch den Deutschen Alexander Nette in den 60-er Jahren konzep-
tionell entwickelt. In den 70-er Jahren erreichte die Idee Amerika.
Heute sorgt dieser Touristikbereich fur jéhrlich rund 9,2 Mrd US-Dol-
lar Umsatz weltweit. Fir das néchste Jahrzehnt wird ein doppelt so
schnelles Wachstum wie ftir den allgemeinen Reise- und Touris-
tiksektor prognostiziert. Europaweit haben heute rund 1,5 Mio Fami-
lien Teilzeitwohnrechte. In Deutschland besitzen rund 283.000 Fa-

milien Timeshare.

Teilzeitwohnrechte wurden als ein innovativer Weg zu besserer
Urlaubsauswahl eingefiihrt. Statt jedes Jahr eine oder zwei Wochen
in einer Ferienanlage zu buchen oder ein Urlaubsdomizil direkt zu
kaufen, bieten Teilzeitwohnrechte Urlaubern die Moglichkeit, Nut-
zungsrechte an einer Immobilie zu erwerben - Ublicherweise in

Hapimag Resort in Prag, Tchechische Republik




Hapimag Resort in Flims, Schweiz

wochentlichen Intervallen fir eine festgesetzte Dauer oder fir unbe-
grenzte Zeit. Millionen von Urlaubern, die sich sonst kein eigenes
Domizil leisten konnten, kdnnen sich so ihr ,Ferienhdauschen” ver-
wirklichen.

Sobald der Kunde ,seine Urlaubszeit” gekauft hat, kann er sie selbst
nutzen, an Freunde weitergeben oder vermieten. Diese Flexibilitat
fehlte bei den ,normalen” Teilzeitwohnrechten, wenn es darum
ging, wann und wo die Urlaubszeit zu nehmen ist. Der Wunsch nach
mehr Flexibilitédt fihrte zu immer mehr Tauschsystemen und seit kur-
zem auch zu Punktesystemen.

Diese ermoglichen dem Eigentimer, seine Teilzeitwohnrecht-
Woche entweder gegen eine andere Woche in derselben Ferienan-
lage oder in einer anderen Ferienanlage innerhalb des Tauschnetz-
werks von mehr als 5.000 Ferienanlagen in mehr als 80 Landern ein-
zutauschen. Tauschunternehmen bieten ihren Mitgliedern haufig




Anfi del Mar Resort, Gran Canaria, Spanien

— immer zu wettbewerbsfdhigen Preisen — auch weitere Dienstleis-
tungen wie Fllige, Autovermietung, Versicherung etc. an.

Die Beliebtheit der Punkte als virtuelle Wahrung hat zur Einfihrung
eines neuen flexiblen Produkts geftihrt. Kunden kaufen Punkte in
einer bestimmten Ferienanlage oder einem Ferienclub. Diese Punk-
te dienen dann als Urlaubswahrung. Wer als Kunde Urlaub machen
will, kann GroRBe der Wohnung sowie Dauer und Ort des Aufent-
halts aussuchen und mit entsprechenden Punkten bezahlen.

OTE - der europdische Branchenverband

Die Organisation far Teilzeitwohnrechte in Europa (OTE) wurde
gegriindet, um die Vertretung flr renommierte Akteure auf dem
Markt zu verbessern sowie Qualitdt und Wachstum der Branche zu
fordern. Die ehemaligen Landesverbande in 14 europdischen Lin-
dern wirken als nationale Vertretungen der OTE und setzen Pro-



gramme und vereinbarte Aktivitaten auf ihren jeweiligen Markten
um. OTE ist eine Direktmitgliedschafts-Organisation fur alle Sektoren
der Industrie in ganz Europa, einschlieRlich Bautragern von Ferien-
anlagen, Tauschorganisationen, Verwaltungs- und Marketinggesell-
schaften, Treuhdndern, Finanzinstituten und Wiederverkaufsfirmen.

Alle Mitglieder engagieren sich fur hohe Dienstleistungsnormen und
Integritdt. Sie unterwerfen sich einem Verhaltenskodex, der fur siche-
re Wohnrechte der Kdufer und abgesicherte Zahlungen sorgt. Ver-
brauchern steht fiir Problemfalle ein kostenloses Schlichtungssystem
zur Verfigung,

Die OTE organisiert regelmdRig Veranstaltungen, auf denen Bran-
chenmitglieder Kontakte pflegen und sich mit Kollegen austauschen.

Legitime Interessen wahren

Ziel der OTE ist es, die Branche Teilzeitwohnrecht so zu fordern, zu
entwickeln und zu vertreten, dass legitime Kunden- und Geschéfts-
interessen erftllt werden. Dazu steht OTE mit Regierungen auf euro-
pdischer und nationaler Ebene im Kontakt und arbeitet seit Jahren
mit der EU-Kommission und europdischen Verbraucherverbdanden
zusammen. Das Ziel: neue gesetzlich greifende Instrumente, die
eine bessere Gesetzesanwendung, eine grolere Informationspflicht
und die Anerkennung des Wertes von Selbst-Regulierung bewirken.

Zwei wichtige EU-Vorschldge belohnten die Beharrlichkeit von OTE:
eine Richtlinie Uber unlautere Geschaftspraktiken sowie eine Ver-
ordnung Uber die Zusammenarbeit im Verbraucherschutz. Dieser
Vorschlag soll nationale Behorden in die Lage versetzen, effizienter
gemeinsam gegen unseridse Firmen vorzugehen.
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PricewaterhouseCoopers AG WPG (PwC)

Fithrende Marktposition in Priifung und Beratung

PricewaterhouseCoopers ist weltweit eines der fihrenden Netzwer-
ke von Wirtschaftspriifungs- und Beratungsgesellschaften und kann
auf die Ressourcen von insgesamt 130.000 Mitarbeitern in 148 Lan-
dern zugreifen. In Deutschland erwirtschaften rund 8.000 Mitarbeiter
in den Bereichen Wirtschaftsprifung und prifungsnahe Dienstleis-
tungen (Assurance), Steuerberatung (Tax) sowie in den Bereichen
Transaktions-, Prozess- und Krisenberatung (Advisory) an 28 Stand-
orten einen Umsatz von 11 Mrd Euro.

Seit vielen Jahren priift und berét die Gesellschaft filhrende Industrie-
und Dienstleistungsunternehmen jeder Grol3e. Stark ausgebaut wurde
der Geschéftsbereich ,Mittelstand”, der kleine und mittlere Unterneh-
men mit einem dichten Kontaktnetzwerk direkt vor Ort betreut. Auch
Unternehmen der offentlichen Hand, Verbdnde, kommunale Trager
und andere Organisationen vertrauen dem Wissen und der Erfahrung
von PwC. Aus gutem Grund: 384 Partner und rund
5.700 weitere Fachkrdfte haben umfassende Bran-
chenkenntnisse in allen wichtigen Industrien.

Fur die Arbeit dieser Experten gelten nicht nur in
fachlicher Hinsicht die hochsten Qualitatsmalista-
be. Integritdt, Unabhangigkeit und Objektivitdt sind
Teil der Unternehmensphilosophie. Deshalb wird
strikt darauf geachtet, Mandanten nur jene Leistun-
gen aus einer Hand anzubieten, die nach den
gesetzlichen Vorschriften — vor allem den spezifi-
schen Regelungen fir den amerikanischen Kapital-
markt — erlaubt sind. Modernste Prifungs-, Bera-
tungs- und Bewertungsansdtze unterstiitzen die
Unternehmen dabei, den hohen Anforderungen
im Wettbewerb gerecht zu werden.
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Schliissel zum Erfolg: globale Ausrichtung und Branchenexpertise

Vor dem Hintergrund standig zunehmender Internationalisierung der
Kapitalmérkte und Globalisierung der Unternehmen hat sich der
Bereich Travel Services von PricewaterhouseCoopers zu einem global
vernetzten Center of Excellence entwickelt. Uber 500 Experten welt-
weit haben sich auf die marktspezifischen Bedurfnisse und Anforde-
rungen dieser Branche spezialisiert. Sie bieten sowohl Hotel-, Freizeit-
und Touristikunternehmen, als auch Investoren, Projektentwicklern
und Eigentiimern von so genannten Spezial- und Betreiberimmobi-
lien ein breites Spektrum an Prufungs- und Beratungsleistungen an.

In Deutschland ist die Unternehmensgruppe PwC flr die meisten
grollen Reiseveranstalter, Airlines, Hotelgesellschaften und sonstige
Unternehmen der Tourismusbranche tétig. Der Schltissel zum Erfolg
liegt in der konsequenten Vernetzung und Kooperation von Bran-
chenexperten aller Priifungs- und Beratungssparten. Die Branchen-
gruppe TLT (Transportation, Logistics & Travel Services) stellt dieses
sicher und koordiniert die branchenspezifische Weiterbildung sowie
ein wirksames Wissensmanagement.

Competence Center ,Steuern der Touristik”

Aufgrund der Komplexitét steuerlicher Besonderheiten in der Touris-
muswirtschaft hat PwC das Know-how im Competence Center
,Steuern der Touristik” gebtindelt. Hier erarbeiten Expertenteams Lo-
sungen fur steuerliche Gestaltungsprobleme wie die Umsatzsteuer-
optimierung vor dem Hintergrund der Margenbesteuerung, die fur
touristische Unternehmen eine Vielzahl an Fragestellungen aufwirft.
Weiterhin umfasst das branchenspezifische Leistungsspektrum
neben traditionellen ertragsteuerlichen Themen im nationalen wie
internationalen Kontext auch die lohnsteuerliche Beratung. Wichtige
Aspekte in diesem Zusammenhang sind die Besteuerung von Dritt-




rabatten bei Expedientenreisen. Das Beratungsspektrum von PwC
richtet sich auf Reiseveranstalter, Unternehmen der Beherbergungs-,
Restaurations- und Beforderungsbranche sowie Sport-, Kultur-, Frei-
zeit- und Unterhaltungsveranstalter wie auch auf solche Unterneh-
men, die im B2B-Reisegeschaft mit den genannten Unternehmen
kontrahieren. Im B2B-Segment ergeben sich besonders beim Reise-
verkauf branchenspezifische Fragestellungen, bei denen Berater mit
detaillierten Kenntnissen der nationalen und internationalen Markte
benotigt werden. Das Competence Center ,Steuern der Touristik”
begleitet Verbande wie BTW, Deutscher ReiseVerband (DRV), VPR
und DEHOCA in nationalen sowie europdischen Gesetzgebungsver-
fahren, fuhrt (Muster-)Gerichtsverfahren bis hin zum Europdischen
Gerichtshof und leistet Unterstlitzung im Risk Management sowie
bei Betriebsprtfungen.

Hospitality Directions zeigen Entwicklungen und Trends auf

Der weltweite Trend zur Globalisierung macht auch vor der euro-
pdischen Hotelbranche nicht halt. Immer starker bestimmen grofe,
borsennotierte Hotelketten den Wettbewerb. Die wachsende Be-
deutung von Marken, globale Distributionssysteme und die Vorteile
international agierender Netzwerke sind die Ursachen fiir die zuneh-
mende Konsolidierung im europdischen Hotelsektor. Dies sind je-
doch nur einige der Themen der halbjdhrlich von PwC erstellten
Fachpublikation Hospitality Directions. Die Publikation beinhaltet
einzelne Studien, die detailliert auf unterschiedlichste Aspekte der
Hotelindustrie Europas eingehen. Mittels empirischer und ©kono-
metrischer Verfahren werden aktuelle Entwicklungen und kinftige
Trends aufgezeigt. Die wirtschaftlichen Eckdaten sind in zahlreichen
Tabellen und Grafiken anschaulich dargestellt. Die Hospitality Direc-
tions liefern somit einen umfassenden Markttiberblick sowie Orien-
tierungs- und Planungshilfen fir die Unternehmen der Branche.



RDA Internationaler Bustouristik Verband

Bus- und Eventreisen im Trend

120 Mio Menschen reisen jdhrlich mit dem Bus — aus gutem Grund.
Busreisen sind sicher und umweltvertraglich, komfortabel und kom-
munikationsférdernd, innovativ und preiswert. Die moderne Bus-
touristik erftllt viele Reisewtinsche mit hochwertigen Rund- und Stu-
dienreisen, geselligen Halbtagesfahrten, erholsamen Urlaubsreisen,
anspruchvollen Stadtetouren und spannenden Gruppenreisen.

Im Trend liegen erlebnisorientierte Eventreisen, zum Beispiel zu
Musicals, Festspielen, hochkardtigen Opernauffiihrungen und Kon-
zerten: So begeisterte das Musikerlebnis in der Dresdner Frauen-
kirche kurze Zeit nach deren Wiederertffnung schon zigtausende
Busgdste. Auch Dauerevents wie Themenparks mit ihrem Millionen-
publikum setzen voll auf die Buskarte. Der Internationale Bustouris-
tik Verband e.V. (RDA) unterstltzt seine Mitglieder — Busreiseveran-
stalter und deren Partner — bei der Erschliefung dieser lukrativen
Markte mit vielfaltigen Mallnahmen, von Innovationsseminaren bis
zum aktuellen Leitfaden. Events jeder Art brauchen die Zusammen-
arbeit mit Busunternehmen, um deren Kundenreservoir und deren
Flachen deckenden Vertrieb zu erschlieRen.

Im Fokus stehen auch Gruppen- und Vereinsreisen. Sie gelten als
groltes Potenzial der Bustouristik. Das Gros der 594.000 Vereine in
Deutschland nutzt den Bus fur Transfers, Ausfliige, Mehrtages- und
Wochenreisen. Der Branchen Ubergreifende RDA wirkt hier als Kata-
lysator zur Ausschopfung dieses riesigen Marktes.

Hohe Nachfrage — starker Kostendruck

Der Reisebus steigerte 2005 in noch schwacher Konjunktur seinen
Anteil an den Urlaubsreisen auf zehn Prozent. Marktforscher rech-
nen mittelfristig mit zwolf bis 15 Prozent. Noch starker ist das Profil im
Kurzreisemarkt, wo der Bus mit 15 Mio Reisen rund ein Drittel des




Gesamtvolumens erreicht. Die Bustouristik konnte ihre Trimpfe wie
Qualitdt, Erlebniswert oder von Gutachten bestdtigte Umwelt-
vertraglichkeit noch besser ausspielen, wenn die politischen und fis-
kalischen Rahmenbedingungen verbessert wiirden.

Die Bustouristik drtickt aber der Kostenfaktor, verursacht auch durch
enorm gestiegene Energie- und Treibstoffkosten. Zusatzlich verzerrt
die steuerliche Ungleichbehandlung des Reisebusses in Deutsch-
land und der EU den Wettbewerb. Die Abwehr solcher busfeindli-
cher Tendenzen ist somit zentrales Handlungsfeld des RDA.

Auf internationaler Ebene werden Busse hdufig von touristischen
Zentren ausgesperrt oder mit exorbitant hohen Einfahr- und Parkge-
biihren belegt, was zu gravierenden Nachteilen auch fur Hotellerie,
Gastronomie und Einzelhandel fihrt. National wird die fur 2007
beschlossene Erhohung der Mehrwertsteuer das Reise- und Aus-
flugsverhalten negativ beeinflussen.

Lobbyarbeit und Produktpolitik

Lobbyarbeit und Interessenvertretung sowie Produktpolitik sind tra-
gende Pfeiler der Tatigkeit des Verbands. Er gestaltet Uber ein enges
Netzwerk mit Entscheidungstrdgern auf nationaler und verstarkt auf
internationaler Ebene die politische Dimension der Bustouristik aktiv
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‘RDA

Intefmationaler Buastourdtik Verbs

mit. Die vielseitigen MaBnahmen zur Produktentwicklung und -ver-
marktung fokussieren den Mittelstand. Die heterogene Mitglieder-
struktur begtinstigt den Transfer von Erfahrungen, innovativen Ideen
und praxisorientierten Losungen. Zentralinstrument der Produktpoli-
tik ist der RDA-Workshop - Leitmesse und Innovationsforum der in-
ternationalen Bustouristik.

Recht, Steuer, Marktforschung, Qualifikation, Sicherheit

Daueraufgaben des Internationalen Bustouristik Verbandes sind Schaf-
fung von Rechtssicherheit und Fiskalbetreuung, Marktforschung und
Markterschlieung, Imagepflege und Qualifizierung. Die RDA-Akademie
mit ihrer breiten Themenpalette ist Ideen- und Quialifikationsschmie-
de der Branche. Der High-Tech-Reisebus mit immer neuen techni-
schen Features ist nachweislich das umweltvertraglichste und sichers-
te Verkehrsmittel. Der RDA flankiert diese Entwicklungen im ,Human
touch“-Bereich: Die mit dem Automobilclub von Deutschland (AvD)
entwickelten Initiativen der ,Bus-Pilot“-Schulung und das ,RBI — RDA
Bus Intervent” als 24-Stunden-Unfallmonotoring setzen hier Mal3stdbe.

Reprdsentanz fiir iiber 5.500 Bustouristik-Betriebe

Der RDA vertritt als internationaler Serviceverband gegentber Politik,
Behorden und Organisationen die Interessen von ca. 3.000 Bustouristik-
betrieben aus mehr als 70 Branchen und Sparten in rund 40 Landern.
Direktmitglieder sind die flilhrenden Busunternehmen und internatio-
nale Betriebe. Uber strategische Allianzen und Partnerschaften mit Ver-
banden des Busgewerbes sowie die vielfdltigen Geschaftsbeziehun-
gen der Direktmitglieder zu Carriers und Subunternehmen gewinnt
der RDA besondere verkehrs- und tourismuspolitische Relevanz. Er ist
nach Schatzung des Bundesverbandes der Deutschen Tourismuswirt-
schaft (BTW) Sprachrohr von tiber 5.500 Bustouristikbetrieben.




Thomas Cook AG

Turnaround geschafft — strategische Neuausrichtung

Nach drei schwierigen Jahren hat die Thomas Cook AG im Ge-
schaftsjahr 2004/05 (1. November 2004 - 31. Oktober 2005) wieder
die Gewinnzone erreicht und damit den Turnaround geschafft. Der
Umesatz lag bei 77 Milliarden Euro, der Gewinn vor Steuern betrug
140 Millionen Euro. Insgesamt verreisten 13,2 Millionen Gaste mit
Veranstaltern der Thomas Cook AG. Im laufenden Geschaftsjahr, das
am 31. Oktober 2006 endet, wird Europas zweitgrofter Touristikkon-
zern seine Ergebnisziele erreichen und den Gewinn steigern. Zum
Konzern gehoren 33 Reiseveranstalter, (iber 2.400 Reiseblros im
weltweiten Konzernvertrieb, eine Flotte von 76 Flugzeugen und
23.300 Mitarbeiter.

Eckdaten der Regionen im Geschiftsjahr 2004/05

Kontinental UK Condor International

Veranstaltergdste Tsd. 7830 2995 - 152
Fluggdste 7sd. 8.248 5.013 7251 -
Flugzeuge 5 24 36 -
Reisebtiros* 1356 601 - 406
Mitarbeiter** 7348 10.572 2.235 1.984
Umsatz wio. furo 4.422 2.504 1.131 123

*einschlieBlich Franchise
** Jahresdurchschnitt

Im Herbst 2005 hat die Thomas Cook AG eine grundlegende strategi-
sche Neuausrichtung beschlossen und sich vom Modell des integrier-
ten Touristikunternehmens verabschiedet. Bisher deckte das Unter-
nehmen samtliche touristische Wertschopfungsstufen ab — vom Reise-
biro Uber den Reiseveranstalter bis zu Fliigen, Hotels und Service-
agenturen. Angesichts eines gednderten Buchungsverhaltens und von
Uberkapazitaten im Markt verfolgt die Thomas Cook AG kiinftig eine



JAsset light”-Strategie, d.h. sie konzentriert sich auf das Kerngeschaft
und trennt sich von kapitalintensiven Geschéftsbereichen und Beteili-
gungen, um schneller und flexibler auf verdnderte Marktsituationen
reagieren zu kodnnen. Ziel ist es, kuinftig als Veranstalter und Vermittler
von Pauschalreisen und Bausteinangeboten aufzutreten. Gleichzeitig
investiert das Unternehmen in den Ausbau zukunftstrachtiger Bereiche
wie E-Commerce und den Aufbau einer gemeinsamen [T-Produk-
tionsplattform fir alle zum Konzern gehdrenden Veranstalter.

Neue Konzernstrategie MOVE als Motor fiir Verinderungen

Unter dem Titel MOVE hat die Thomas Cook AG ihre neue Kon-
zernstrategie gebtindelt, die das Wachstum in den kommenden Jah-
ren absichern soll. Sie gibt die Richtung vor, in die sich der Konzern
entwickeln will. Die wichtigsten Ziele sind in
diesem Zusammenhang, den Konzern inner-
halb von drei Jahren kapitalmarktféhig, und
damit attraktiv fur potenzielle Investoren, zu
machen sowie die Kapitalkosten zu verdie-
nen, um in die Zukunftsfahigkeit des Unter-
nehmens investieren zu kdnnen. Die Finanz-
strategie schreibt dabei verbindliche Finanz-
zZiele fur die verschiedenen Unternehmens-
bereiche vor. Im Zuge von MOVE wurde
auch die Konzernorganisation geandert. Die
Verantwortung fur die Markte Deutschland
und Westeuropa wurde zum Bereich Konti-

nentaleuropa zusammengefasst, so dass es
kiinftig nur noch die drei grollen Einheiten
Kontinentaleuropa, UK und Airlines gibt, die
mit entsprechenden Vorstandsbereichen
abgebildet werden. Eine neue Governance-

MO M e - —-=




|

struktur sichert diesen operativen Bereichen eine grolRere unterneh-
merische Verantwortung zu.

Beteiligungsverkdufe im Sinne von ,Asset-light/

Die Neuausrichtung der Thomas Cook AG sieht eine Konzentration
auf das eigentliche Kerngeschéft als Veranstalter und Vermittler von
Pauschalreisen und Bausteinangeboten vor. Dabei hat sich der Kon-
zern von verschiedenen Beteiligungen getrennt. So wurden unter
anderem die Tochtergesellschaften in Kanada und Indien verkauft.
AuBerdem hat die Thomas Cook AG ihren Anteil am Clubveranstal-
ter Aldiana auf eine Minderheitsbeteiligung reduziert.

Condor festigt ihre Stellung im deutschen Luftverkehrsmarkt

Im flnfzigsten Flugbetriebsjahr kann Condor positiv in die Zukunft
schauen. Nach zwei Jahren Sanierung wurden fir das Geschéftsjahr
2005/06 die Weichen fur eine weiterhin bedeutende Rolle im deut-




schen Luftverkehrsmarkt gestellt. Durch EinsparmaBnahmen und
Produktivitdtssteigerungen wurde im Geschéftsjahr 2004/05 ein Ge-
winn von 20,5 Millionen Euro vor Steuern erreicht. Fir den wirt-
schaftlichen Erfolg war neben der Umsatzsteigerung die Absenkung
der Sttickkosten wesentlich: Sie wurden mit 4,5 Eurocent pro Kilo-
meter auf das Niveau wichtiger Wettbewerber gebracht.

AuBerdem zeigt die vor zwei Jahren begonnene Strategie, mehr Indi-
vidualreisende durch die Ubernahme einzelner Komponenten von
Linien- und Low-Cost-Airlines zu gewinnen, weiter Erfolg. Mehr Non-
stopfliige, glinstige Einstiegspreise, ein starker konzentriertes Pro-
gramm mit mehr Verbindungen und die Aufnahme von Stadtezie-
len, die sowohl von Urlaubern als auch Geschéftsreisenden besucht
werden, sind die wesentlichen Griinde fur eine hohere Nachfrage.
Das grofite Wachstum wurde im Einzelplatzgeschaft — Condor Indi-
viduell — erreicht. Der Anteil von individuell verkauften Tickets liegt
bei der Fluggesellschaft heute bei fast 40 Prozent. Ein weiteres deut-
liches Zeichen, dass Condor das friihere Chartermodell hinter sich
gelassen hat, ist der weiter stark wachsende Direktvertrieb. Heute
liegt der Direktbuchungsanteil bei 31 Prozent. Im Geschéftsjahr 2003/
04 betrug er noch sieben Prozent.

Far ihre Gaste hat sich Condor in im Jubildumsjahr eine Geburtstags-
Uberraschung einfallen lassen. Auf den Tag genau 50 Jahre nach Auf-
nahme des Flugbetriebs am 29. Médrz 1956 ging eine Condor-Boeing
757-300 in neuer Lackierung auf Strecke. Das farbenfrohe Design
macht auf das Condor-Leitmotiv ,Wir lieben Fliegen” aufmerksam.
Dieses Motto ist auf dem Rumpf des Flugzeugs zu lesen. Dazu pas-
send zieren farbenfrohe Herzen das gesamte Flugzeug. Auf dem Leit-
werk ist auBerdem das Condor-Maskottchen, die Fliege, in der tiber-
dimensionalen GroRe von 1,40 Meter zu sehen.




Thiiringer Tourismus GmbH

Erneut Spitze: Plus 3,8 Prozent Ubernachtungen

Thuringen wirkt Wunder. Thuringen ist wunderbar. Das griine Herz
Deutschlands — es ist ein touristischer Magnet. 3,12 Mio Gdste be-
suchten im Jahr 2005 das Reiseland zwischen Saale und Werra. Das
sind 3,8 Prozent mehr als im Vorjahr. Die Zahl der Ubernachtungen
stieg in diesem Zeitraum um 715.006 auf 8,85 Mio. Das bedeutet ein
Plus in Prozenten von ebenfalls 3,8 gegentiber 2004 und erneut die
Spitzenposition beim bundesweiten Vergleich. Im ersten Halbjahr 2006
gab es gegentiber dem Vorjahreszeitraum einen leichten Ruickgang im
Thuringer Tourismus: Die Beherbergungsbetriebe zahlten 1.388.628 Gés-
te mit rund 3,89 Mio Ubernachtungen, 0,4 Prozent weniger als 2005.

Touristen entdeckten Kleinode

Klassiker bei den Stadtereisen blieben im Jahr 2005 Erfurt und Wei-
mar mit 610.071 beziehungsweise 543.239 Ubernachtungen. Aber
auch kleinere Stadte wie Schmalkalden mit einem Plus von 43,9 Pro-
zent gegeniiber 2004 oder Rudolstadt mit 41,9 Prozent mehr Uber-
nachtungen kletterten auf der
Beliebtheitsskala nach oben.
Schmalkalden als Aufsteiger
des Jahres 2005 kam auf
54.195 Ubernachtungen. Ins-
gesamt verbesserte sich diese
Bilanz beim Stadtetourismus
um 71 Prozent. Thiringen ist
eben ein Gedicht, auch we-
gen seiner Dichter. ,Schiller
lockte” im Schillerjahr 2005
mit  Theaterauffihrungen,
Stadtfuhrungen, Events und

kulinarischen Besonderhei-



-r“.“‘
THURINGEN

ten — und davon profitierten Stadte wie Weimar, Jena, Rudolstadt,
Meiningen, Erfurt und Apolda, die mit dem Leben und Wirken des
Dichterftirsten verbunden sind.

Kulinarischer Hohenrausch und Napoleon

Dass Liebe auch durch den Magen gehen kann, beweisen die Thi-
ringer im Jahr 2006. Wir kbnnen nicht nur Bratwurst”, behaupten sie.
Mit dem Slogan ,Thiringen wirtuos” geht es auf Streifzug durch Tha-
ringer Kiichen, in deren Topfen nicht nur die bertthmten Thiringer
KloRRe garen. Thiuringen mischt vielmehr vier Zutaten: deftige Spei-
sen, herzliche Gastlichkeit in wunderbarer Natur an geschichtstrach-
tigen Orten. Spezielle Wanderkarten und Reisefthrer liefern Ge-
heimtipps fir Wanderrouten mit kulinarischem Hohenrausch. ,Ren-
dezvous 2006“ dagegen war der Titel fur Begegnungen der Kulturen.
Am 14. Oktober 1806 standen sich 240.000 preuBische, sachsische
und franzosische Soldaten bei Jena und Auerstedt gegentiber. 200
Jahre spéter stellten tiber 1.000 Mitglieder militarhistorischer Vereine
aus zehn europdischen Staa-
ten diese Schlacht gegen Na-
poleon in originalgetreuen
Uniformen nach. Lesungen,
Theaterauffihrungen, Kon-
zerte, Gesprachspodien, aber
auch Volksfeste und Gour-
met-Tage machten das Ren-
dezvous komplett.

Eine Heilige als Zugpferd

Im Jahr 2007 wird der Thirin-
gen-Tourismus erneut mit
einem Schuss Geschichte




angerichtet. ,Elisabeth von Thuringen - eine europdische Heilige”
heif3t der Titel der 3. Thuringer Landesausstellung vom 7 Juli bis zum
19. November im kulturhistorisch einzigartigen Palas der Wartburg.
Denn am 7 Juli 2007 jahrt sich zum 800. Mal die Geburt der heiligen
Elisabeth. Zu diesem Jubildum werden einmalige Stlicke aus dem
Besitz der ungarischen Konigstochter gezeigt. Elisabeth kam als kind-
liche Braut an den Thuringer Landgrafenhof, wo sie mit Ludwig IV.
vermahlt wurde und dem sie drei Kinder gebar. Mit 20 Jahren wurde
sie Witwe, im Alter von 24 Jahren verstarb sie am 17 November 1231
in dem von ihr gegriindeten Armenhospital in Marburg. Den groi-
ten Teil ihres kurzen Lebensweges, der im Glanz des europdischen
Hochadels seinen Anfang nahm und in selbst gewdhlte Armut und
tatige Nachstenliebe flihrte, verbrachte die Edelfrau in Thiringen, auf
der Wartburg. Nach ihrem Tod setzte spontan die Heiligenverehrung
Elisabeths ein. Der Prozess ihrer Kanonisation und der europaweite
Kult um die neue Heilige wird ebenso Thema der Schau sein wie
Beispiele des Schrifttums und einer Auswahl von Meisterwerken der
bildenden Kunst, die die heilige Elisabeth zum Inhalt haben.

Thiiringen fiir Gartenfreunde

Die Thuringen Tourismus GmbH wirbt mit dem Slogan: ,Thiringen
wirkt Wunder: von der heiligen Elisabeth bis zur Bundesgarten-
schau”. Die BUGA ist ndmlich der zweite Uberregionale Leckerbissen
Thiringens im Jahr 2007 Und auch so etwas wie ein Wunder: Aus
einer ehemals fur militarische Zwecke genutzten, verwiisteten Uran-
bergbau-Landschaft in Ronneburg entsteht eine 450.000 Quadrat-
meter grolse Ausstellungsflache. Hier wurden bereits in den vergan-
genen Jahren im wahrsten Wortsinne Berge versetzt. Erganzt wird
dieses BUGA-Areal durch den Hofwiesenpark Gera als zweitem gro-
Bem Bereich der Bundesgartenschau. Hier am Ufer der Weilen Els-
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ter werden 55.000 Stauden einen wahren BlUtenrausch entfalten.
Und zwischen Orangerie und Theater soll der rekonstruierte baro-
cke Ktichengarten wieder im neuen Glanz erstrahlen. In der ,Neuen
Landschaft Ronneburg” werden sich wiirzig duftende Krduterfelder
mit Kirschbdumen abwechseln oder exotische Prdriestauden und
attraktive Rosenterrassen. Im Arboretum wird der Besucher rund
400 Baume erblicken - vom Mammutbaum bis zur Kaukasus-Tanne.

Mit der ElisabethCard zu noch mehr Kultur

Es ware allerdings verwunderlich, wenn die Ausstellung Giber die hei-
lige Elisabeth, der so viele Wunder zugeschrieben wurden, in Tha-
ringen nicht zu einem Touristik-Rekord fuihrte. Bisher einzigartig wird
das Eintrittsticket zur Landesausstellung mit der ThiringenCard ver-
kntpft und somit das attraktive Produkt der ElisabethCard geschaf-
fen. Besucher der Elisabeth-Ausstellung auf der Wartburg kdnnen ab
dem Eintritt in die Landesausstellung bis zum Folgetag 18 Uhr die an-
geschlossenen Partner der Thiringen
Card kostenfrei besuchen, etwa das
mini-a-thtir in Ruhla, die Marien-
glashohle in Friedrichroda oder
an der Stadtfuhrung in Weimar
teilnehmen. Thiringen wirkt
Wunder.

Service Center Thiiringen

Telefon 0361-3742-0

Telefax 0361-3742-388
service@thueringen-tourismus.de

www.thueringen-tourismus.de
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Tourismus-Marketing GmbH
Baden-Wiirttemberg (TMBW)

Deutlicher Impuls durch FuBball-WM

Nattrlich kann man - auch in Baden-Wirttemberg — tber das Tou-
rismusjahr 2006 nicht sprechen, ohne Uber die Fulbal-WM zu
reden. Baden-Wurttemberg hatte das Gltck, Uberwiegend Teams
aus Landern zu Gast zu haben, die traditionell zu den wichtigsten
Auslandsquellmarkten des Landes gehoren: Die Mannschaften der
Niederlande und Englands hatten sich im Schwarzwald einquartiert,
auBerdem spielten in Stuttgart die Nationalteams aus der Schweiz,
Frankreich und Spanien. Das schlug sich — zusdtzlich zum enormen
Imagegewinn — unmittelbar in den Ubernachtungszahlen nieder. Von
Januar bis Juli 2006 stieg die Zahl der Ubernachtungen britischer
Gaste um knapp 30 Prozent. Die Zahl der spanischen Besucher stieg
um rund 20 Prozent. Bei den beiden mit
Abstand wichtigsten Auslandsmarkten
Schweiz und Niederlande wurden Stei-
gerungen von 9,3 und 11,5 Prozent re-
gistriert. Insgesamt schldgt im genann-
ten Zeitraum ein Plus von 12,1 Prozent
bei auslandischen Gésten zu Buche.

Demographischer Wandel im Fokus

Die Marketingkonzeption der TMBW
sieht im Kern eine Konzentration auf
vier Kompetenzfelder vor: Markt- und
Meinungsforschung, Innovation, Mar-
keting und Vertriebsstrategie — verbun-
den mit verbesserter Planung, Steue-
rung und Controlling sowie Intensivie-
rung der strategischen Allianzen. Die
regionalen Tourismusorganisationen
sollen so verstdrkt vom Know-how der
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TMBW profitieren. Ziel ist, dass sich die TMBW zu einem touristi-
schen ,Brain-Trust” entwickelt, also eine Entwicklungsagentur und
ein strategisches Kompetenz- und Service-Zentrum ftir den Touris-
mus im Land wird. Eine der zentralen Aufgaben ist dabei die Aus-
einandersetzung mit dem demographischen Wandel.

Auch im ,System Tourismus” — speziell auf der Nachfrageseite — sorgt
der demographische Wandel fur einschneidende Anderungen.
Neben gewaltigen Herausforderungen birgt der demographische
Wandel auch ungeheure Potenziale. Deshalb plant die TMBW, das
Thema unter touristischen Aspekten konsequent aufzuarbeiten. Vor-
handene Quellen, Gutachten und Studien sollen analysiert und dabei
die Schwerpunkte fir den baden-wirttembergischen Tourismus
herausgearbeitet und verdichtet werden. Die Erkenntnisse sollen dann
in praktische touristische Empfehlungen und Hilfen zur Umsetzung
einflieBen.

Schliisselwort Qualitit

Die heutige Wirtschaft ist geprdgt von immer
scharferem internationalem Wettbewerb. Glo-

bale Markte schaffen ein Uberangebot an ver- i
gleichbaren Waren und Dienstleistungen, die L -

Anspriiche der Verbraucher wachsen und

andern sich rasant. Wenn man nicht in einen ruinésen Preiswettbe-
werb einsteigen will, wird die Qualitdt des Produktes oder der
Dienstleistung zum zentralen Kriterium. Das gilt gerade im Touris-
mus, der verstarkt im internationalen Wettbewerb steht.

Deshalb setzt Baden-Wiirttemberg auf Qualitdtstourismus — insbe-
sondere flr den Bereich Essen und Trinken. Denn hier hat das Land
einen signifikanten Wettbewerbsvorteil. Es ist das Bundesland mit
den — mit Abstand — meisten Sterne-Restaurants und verfligt tiber




eine konkurrenzlose Dichte an ,gehobenen”, gutbtirgerlichen Loka-
len. Dieser Qualitdtsvorsprung wird kiinftig konsequenter und offen-
siver fur die Tourismus-Werbung fur das ,GenieRerland Baden-Wiirt-
temberg” genutzt. Wichtig dabei: die Zusammenarbeit der TMBW
mit dem Kulinaristik-Forum, in dem sich die Mehrzahl der baden-
wilrttembergischen Sternekdche zusammengefunden hat.

Qualitatsmarken entwickelt

Um den selbst gestellten Qualitatsanspriichen und den Anforderun-
gen des Marktes gerecht zu werden, hat die Tourismus-Marketing
GmbH Baden-Wurttemberg in den letzten Jahren eine Reihe von
Qualitatsmarken entwickelt. So wurde bereits 2001 als Gemein-
schaftsinitiative der TMBW, des DEHOGA Baden-Wurttemberg, des
Heilbaderverbands Baden-Wurttemberg und der Industrie- und
Handelskammermn im Land das Projekt ,ServiceQualitdt” gestartet.
Inzwischen wurden bereits mehr als 200 Betriebe mit dem Quiali-
tatsgltesiegel ausgezeichnet. Baden-Wirttemberg war das erste

Bundesland mit einem Qualititsmanagementsystem auf Landes-
ebene. Inzwischen haben sieben weitere Bundeslander die Initiati-
ve ,ServiceQualitat” ibernommen (Rheinland-Pfalz, Niedersachsen,
Bremen, Sachsen, Sachsen-Anhalt, Thiringen und Brandenburg).

Zur Qualitatsoffensive im Stidwesten gehort auch die Einfihrung der

Marke Wellness Stars Baden-Wurttemberg”. Um die Qualitdt im
Wellness-Segment zu garantieren und dem Gast zu helfen, sich im
Dschungel der Wellness-Angebote zurecht zu fin-

den, hat die TMBW gemeinsam mit der Heilbdder

‘ , und Kurorte Marketing GmbH das Gutesiegel Well-

ness Stars” eingeftihrt. Baden-Wiirttemberg ist damit

v v ein touristischer Vorreiter. Nach der Einfuhrung der
b Wellness Stars ftir Hotels wurden in einem zweiten
R R R Schritt Qualititskriterien fir Thermen und Medical-
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Wellness-Einrichtungen erar-
beitet. Mittlerweile sind rund
50 Wellness-Hotels sowie
zwolf Thermen und funf
geprtifte Anbieter von Medi-
cal Wellness ausgezeichnet
worden.

Eine weitere Qualifizierungs-
mafnahme ist die Auszeich-
nung von besonders fami-
lienfreundlichen Angeboten.
Familien mit Kindern sind

eine der sympathischsten

und zugleich bedeutends-
ten Zielgruppen im deutschen Tourismus. Uber 20 Prozent der Ur-
laubsreisen werden von Familien mit Kindern bis zu 13 Jahren durch-
gefUhrt.

Der Marktanteil Baden-Wiirttembergs an Urlaubsreisen mit Kindern
wurde in den letzten Jahren kontinuierlich gesteigert — nicht zuletzt
wegen der familienfreundlichen Ausrichtung der Orte und Betriebe.
Um Marktanteile zu sichern und neue zu gewinnen, fuhren die
TMBW und der DEHOGA Baden-Wiirttemberg alle drei Jahre den
Wettbewerb ,familien-ferien in Baden-Wiirttemberg” durch.

Die Zahl der ausgezeichneten Urlaubsorte ist von urspriinglich 13 auf
mehr als 20 gestiegen. Auch die Zahl der Betriebe steigt standig. Ne-
ben familienfreundlichen Orten und Unterktinften werden auch be-
sonders familienfreundliche Restaurants und Freizeiteinrichtungen
ausgezeichnet.




Touristik der REWE Group

Reisen als zweites Kerngeschift bei der REWE Group

REWE — das fangt mit R wie Reisen an. Und genau dies ist Programm
bei der REWE Group. Neben dem Lebensmittelhandel hat sich die
Touristik als zweites Kerngeschdft des Konzerns fest verankert. Es
nimmt einen Anteil von tber zehn Prozent am Gesamtumsatz ein.
Seit 1988 baute die REWE Group ihr Engagement standig aus. Heute ist
die Touristik-Sparte die Nummer drei der deutschen Reisebranche. Im
Klartext: Im Geschéftsjahr 2005 verreisten 4,88 Mio Urlauber mit den
sechs Veranstaltern ITS, Jahn Reisen, Tjaereborg, Dertour, Meier’s Welt-

reisen und ADAC Reisen. Dabei wurden 2,67 Mrd Euro umgesetzt.

Im deutschen Reisevertrieb ist die Touristik der REWE Group Spitzen-
reiter. 2.734 konzerneigene und angeschlossene Reisebuiros vereini-
gen sich unter ihrem Dach. Dazu zdhlen die eige-
nen Filialen Atlas Reisen DER Reisebtiro und FCm
DER Travel Solutions, die Franchise-Systeme Der-
part und Atlas Reisen sowie die selbstandigen Rei-
sebtiros, die eine Kooperation unter dem Dach
der RSG Reisebliro Service GmbH eingegangen
sind. 4,34 Mrd Euro betrug der gesamte Vertriebs-
umsatz inklusive Franchise- und Kooperationspart-
ner im Geschdftsjahr 2005. Mit einem konsolidier-
ten Gesamtumsatz von 4,2 Mrd Euro zéhlt die Tou-
ristik der REWE Group heute zu den grofdten Tou-
ristikunternehmen in Deutschland und in Europa

Pauschalreiseveranstalter immer flexibler

,Das Touristikgeschaft ist im Umbruch. Kunden dif-
ferenzieren immer starker. Mit dem Billigflieger zum
5-Sterne-Hotel ist heute keine Seltenheit mehr”, so
Norbert Fiebig, Vorstand der REWE Group. ,Davon




profitiert insbesondere die Bausteintouristik. Eins aber bleibt: Auch
zukunftig wollen Menschen in ihrem Urlaub Sonne und Strand in
angenehmer Umgebung genielen. Die Pauschalreiseveranstalter bie-
ten nicht nur diese Kompetenz, sondern zeigen sich bei Flugterminen,
Hotelangeboten oder zubuchbaren Bausteinen zunehmend flexibel.
Mit den WahImoglichkeiten steigt die Komplexitat. Umfassende Bera-
tung hat daher einen unverdndert hohen Stellenwert. In dieser Bera-
tungskompetenz liegt die Zukunft der Reisebtiros.”

Expansion ins Ausland

Die Touristik der REWE Group ist auch im Ausland aktiv. 2006 glie-
derte die REWE Group, die vor 18 Jahren in die Touristik einstieg, die
Osterreichische Veranstaltermarken ITS Billa Reisen und Jahn Reisen
Osterreich in die neu gegriindete REWE Austria Touristik GmbH mit
Sitz in Wien ein. Dertour, Meier's Weltreisen und ADAC Reisen wer-
den Uber die Dertour Austria GmbH in Salzburg vertrieben, die auch
die Expansion nach Osteuropa forciert. Die REWE trennte sich 2006
von ihren LTU-Anteilen und griindete einen Veranstalter in der
Schweiz. Mit Dertour Deluxe steigt sie in das Premiumsegment ein.
Die Vielfalt der Veranstalter der REWE Group garantiert malige-
schneiderten Urlaub fir jeden Geschmack.

Attraktiv fiir junge Familien

ITS verflgt ber die grofite Hotelauswahl aller Pauschalveranstalter, die
unter dem REWE-Dach vereint sind. Schwerpunkt: die 3- bis 4-Sterne-
Hotellerie. Der Allrounder ITS richtet sich besonders an junge Familien,
was durch hohe Kinderermalligungen, attraktive Kinderfestpreise und
viele Single-mit-Kind-Angebote untermauert wird. Zum Programm,
dessen Schwerpunkt auf den ,Rennstrecken” rund um das Mittelmeer
liegt, gehtren neben Flugreisen auch Hotel- und Ferienwohnungs-
angebote mit eigener Anreise in Deutschland und im Ausland.




Das gute Preis-Leistungsverhdltnis hat bei Tjaereborg Prioritat. Unter
den drei Pauschal-Reiseveranstaltern der Touristik der REWE Group
ist er der preisaggressivste. Tjaereborgs Angebot besteht Uberwie-
gend aus Badehotels im 3- und 4-Sterne-Bereich, oft mit All-inklusi-
ve-Verpflegung. ,Sunshine Club” ist Tjaereborgs eigene Produktlinie.

Urlaub abseits der ,Rennstrecken”

Far den anspruchsvollen Individualisten ist Jahn Reisen als Pauschal-
veranstalter die richtige Adresse. Er bietet ausgesuchte 4- und 5-Ster-
ne-Domizile und verftigt auch Uber die eigene Produktlinie ,Beson-
dere Adressen”. Vital- und Wellness-Urlaub, exklusive Rundreisen
und Kreuzfahrten machen Jahn Reisen aus.

Spezialist fiir individuelle Angebote und Fernreisen

Mit rund 30 Katalogen bietet Dertour malgeschneiderte Urlaubsar-
rangements mit flexibler Gestaltung durch Reisebausteine. Ganz nach
Wunsch kénnen die Hotels tageweise gebucht, die Anreise vollig
individuell hinzugeftigt werden. Erlebnisbausteine, Rundreisen, Aktiv-
angebote ergdnzen das Programm. Dertour bietet eine groRe Aus-
wahl an Fernreisen, Europa- und Spezialreisen sowie Stadtereisen
und Events. Neu ist das komplette Bausteinangebot auch fir die Mit-
telmeerlander.

Mit Meiers Weltreisen begibt sich der Urlauber in die Hande des
Spezialisten fur Fernziele. Im Segment klassische Rundreisen und
Badeurlaub ist Meiers ftihrend auf dem deutschen Fernreisemarkt.

Mobil unterwegs

Die Kernkompetenz von ADAC Reisen bewegt sich bei ,Urlaub
mobil”. Schwerpunkte sind Reisen mit Campmobil, Mietwagen,
eigenem Pkw oder Motorrad. Die organisierten Rundreisen kbnnen
allein oder in der Gruppe absolviert werden.



TUI AG

Strategische Ausrichtung auf Touristik und Schifffahrt

2005 wurde der Umbau der TUI AG zu einem reinen Dienstleistungs-
konzern erfolgreich abgeschlossen und mit der klaren Ausrichtung auf
die beiden Kerngeschafte Touristik und Schifffahrt auf zwei starke Sau-
len gestellt. Ein entscheidender Schritt zu dieser Konzernstruktur war
der Erwerb des kanadischen Schifffahrtsunternehmens CP  Ships,
wodurch die TUI nun zu den funf fihrenden Containerschifffahrtsge-
sellschaften weltweit gehort. In der Touristik bleibt die TUI die Num-
mer eins in Europa. Auch geschdftlich kntpften die Sparten Touristik
und Schifffahrt an die positive Entwicklung des Vorjahres an. Beide
Bereiche erwirtschafteten einen deutlich hdheren Umsatz als im Vor-
jahr. Vorstandschef Dr. Michael Frenzel prasentierte ein Wachstum des
Konzernumsatzes um 8,7 Prozent auf 19,6 Mrd Euro. Auch das Ergeb-
nis der Touristik lag mit 360 Mio Euro Uber dem Vorjahr, wenn auch
Sondereinfltisse im franzdsischen Markt eine deutlichere Ergebnisver-
besserung verhinderten. Die Schifffahrt konnte mit 279 Mio Euro an
das Rekordergebnis des Vorjahres ankntpfen.

Erfolgreiche Ubernahme von CP Ships

Ein zukunftweisender Schritt flr die weitere Entwicklung des TUI Kon-
zerns war die Entscheidung zum Ausbau der Schifffahrtssparte durch
den Kauf der kanadischen Schifffahrtsgesellschaft CP Ships. Am
21. August 2005 gab die TUI AG ihre Absicht bekannt, die CP Ships Ltd.
durch ein Bar-Angebot an die Aktiondre zu tibernehmen. Das Ange-
bot betrug 21,50 US-Dollar pro Aktie und bewertete CP Ships mit ins-
gesamt 2,0 Mrd US-Dollar (1,7 Mrd Euro). Nach Ablauf der Angebots-
frist hatten fast 90 Prozent der Aktiondre das Angebot angenommen.
Am 20. Dezember 2005 wurde die vollstandige Ubernahme von CP
Ships durch TUI abgeschlossen. Nach der Ubernahme zdhlt die Con-
tainerschifffahrtssparte der TUI zu den funf fiihrenden weltweit.




Ratings durch Standard & Poor’s und Moody’s erteilt

Ende Oktober 2005 erhielt die TUI ihre in Auftrag gegebenen Ratings
von Standard & Poor’s und Moody’s fur die Gesellschaft selbst sowie
far die in 2004 begebenen Anleihen. Das langfristige Kreditrating fur die
Gesellschaft lautete von Standard & Poor’s BB+, Ausblick positiv/, das
von Moody’s war ein ,Ba2, Ausblick stabil”. Die Anleihen der TUI AG
wurden von Standard & Poor’s mit der Bonitatsnote ,BB“ und von
Moody’s mit ,Ba2“ bewertet.

TUV-gepriifter Kundenservice in eigenen Reisebiiros

An den Uber 1.000 TUl-eigenen Reisebtiros in Deutschland klebt in
Zukunft die TUV-Plakette und signalisiert damit Kunden die geprifte
Servicequalitat der Agenturen. Die Vertriebsorganisation TUI Leisure
Travel (TIT) lieRs die Reisebiiros der Marken TUI ReiseCenter, First Reise-
biro und Hapag-Lloyd Reisebiiro vom TUV SUD stichprobenartig pri-
fen. Kundenzufriedenheit und Servicequalitat standen im Mittelpunkt
der Zertifizierung, die nun mit dem TUV-Siegel abgeschlossen wurde.
Intern kontrolliert TLT bereits regelmalig
Freundlichkeit und Beratungsqualitdt
seiner Reiseblros und belohnte die
Leistung der Expedienten mit der Verlei-
hung des ,Djinny-Award”. Dennoch
sollte die Servicequalitat auch durch ein
externes Institut bestétigt werden. Der
TOV SUD zertifiziert weltweit Qualitéts-,
Umwelt- und Sicherheits-Management-
systeme fur alle Branchen. Die Priifung
einer Vertriebsorganisation in der Tou-
rismusbranche war jedoch auch fur die
Testexperten Neuland. Mitarbeiter des
TUV fuhrten Testkdufe vor Ort, per Tele-
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fon und E-Mail durch. Insgesamt schnitten die Reisebtiros dabei mit
der Durchschnittsnote 1,77 ab. Dartber hinaus wurden rund 10.000
Kunden nach ihrer Zufriedenheit befragt. Kriterien waren unter ande-
rem die Freundlichkeit und Fachkompetenz der Mitarbeiter, die tele-
fonische Erreichbarkeit und der Umgang mit Beschwerden.

Positive Ergebnisentwicklung im Heimatmarkt

Die TUI rechnet in ihrem Heimatmarkt trotz einer moderaten Um-
satzentwicklung in der Sommersaison mit einem guten Ergebnis in
2006. Grund ist nach Angaben von TUI Deutschland-Chef Dr. Volker
Bottcher eine Strategie, die auf stabile Verkaufspreise setzt: ,Fir uns ist
eine ordentliche Ergebnisentwicklung wichtiger als Mengenwachs-
tum*, so Bottcher und verwies auf eine moderate Kapazitdtsplanung
fur die Sommersaison. Ziel ist es, die konzerneigenen Hotelbetten
und Flugsitze optimal auszulasten. Im Sommer 2006 sind die klassi-
schen Urlaubslander bei den Deutschen besonders beliebt. Wachs-
tumssieger auf der Flugmittelstrecke sind Italien mit einem Gésteplus
von rund 25 Prozent und Malta mit plus sechs Prozent. Die beiden
groBen spanischen Zielgebiete Balearen und Kanarische Inseln liegen
mit einem Prozent Gastezuwachs knapp tber den sehr hohen Vor-
jahreswerten. Ebenfalls positiv entwickelt sich Urlaub im eigenen Land.
Fur Deutschland-Reisen verzeichnet TUI ein Buchungsplus von rund
22 Prozent. Die Preisentwicklung in der Wintersaison 2006/2007 ist
zum Teil sehr unterschiedlich. Gemessen Uber alle Reisesegmente
bleiben die Preise aber stabil.

Mebhr als 21 Mio zufriedene TUI Giste

Die touristischen Gesellschaften der TUI AG decken die gesamte
Wertschopfungskette ab. Vom Reiseburo tiber den Veranstalter und
die Fluggesellschaft bis zu Hotel und Zielgebietsagentur gilt das Qua-
litatsversprechen. 2005 entschieden sich 21,6 Mio Gaste aus ganz




Europa fur einen Urlaub mit der TUL Die Veranstalter des Konzerns
organisieren Reisen jeder Art: pauschal oder individuell, von preis-
wert bis luxurios, auf allen Kontinenten und in 17 Landern Europas.
Zum Reisen gehort auch die personliche Beratung der Kunden in
rund 3.200 Reisebtros europaweit. 35 Zielgebiets-Agenturen kiim-
mern sich um die Urlauber vor Ort. Zum Konzern mit Sitz in Berlin
und Hannover zdhlen sieben Airlines mit mehr als 100 Flugzeugen
sowie ein Portfolio von Hotelbeteiligungen mit 279 Hotels und einer
Kapazitdt von mehr als 164.000 Betten in 30 Landern.

In der Containerschifffahrt an der Weltspitze

Mit der hundertprozentigen Tochtergesellschaft Hapag-Lloyd besitzt
TUI auch eines der funf weltweit fihrenden Containerschifffahrts-
unternehmen — mit zusdatzlich vier Kreuzfahrtschiffen. In der Container-
schifffahrt betreibt TUI mehr als 130 Schiffe und ist auf komplexe, um-
fassende Logistik-Dienstleistungen spezialisiert. Die Frachter befahren
hauptsdchlich die Routen zwischen Europa und Asien, Europa und
Nordamerika sowie Nordamerika und Asien. Im Geschéftsjahr 2005
transportierten die Containerschiffe von Hapag-Lloyd und CP Ships

zusammen rund 4,7 Mio Standardcontainer (TEU).

www.tui-group.com



Verband Deutsches Reisemanagement e.V.
(VDR)

Geschiftsreisen schaffen stabile Nachfrage

Hunderttausende von deutschen Arbeitsplatzen in Hotellerie und
Gastronomie, bei Verkehrstragern, Reisebtiros und anderen Unter-
nehmen verdanken ihre Existenz den Geschdftsreisen. Am Wirt-
schaftsstandort Deutschland, im Europa der 25 Mitglieder und welt-
weit schaffen Geschéftsreisen die stabile Nachfrage fir moderne Ver-
kehrsinfrastrukturen und Services. Ohne die anspruchsvollen, kauf-
kraftigen Geschéftsreisenden verliefe die Einfihrung neuer Produkte
und Technologien weit weniger dynamisch. Und Millionen von
Urlaubsreisenden profitieren nachhaltig von Angeboten, die vom
Geschéftsreisemarkt indirekt mitfinanziert werden.

Der VDR hilft seinen Mitgliedern, vorhandene Einspar- und Optimie-
rungsmoglichkeiten zu identifizieren. Der inhaltliche Auftrag des Ver-
bandes umfasst die stetige Professionalisierung und die Forderung
moderner und innovativer Methoden des Travel Managements. Kos-
ten- und Prozessoptimierung, kontinuierlicher Dialog und Networking
mit Branchenkollegen sowie Aus- und Weiterbildung stehen dabei im
Mittelpunkt. Das Spektrum der VDR-Services ist vielfdltig. Das ver-
bandseigene Dienstleistungsunternehmen, die VDR-Service GmbH,
steht mit ihren Mitarbeitern als standiger Ansprechpartner fur die Mit-
glieder zur Verfigung und koordiniert die Vielzahl der Angebote.

VDR: Uber acht Prozent mehr Mitglieder

Aktiv ist der VDR auch auf zahlreichen Regionaltreffen und in Fach-
ausschussen. Sie beschéftigen sich mit Fragen aus den Bereichen
Flug, Hotel, Bahn, Mietwagen, Flottenmanagement, Reiseburo, Ver-
anstaltungen, Mittelstand, Sicherheit, Kennzahlen und Nachhaltig-
keit. Die Zahl der (Firmen-)Mitglieder stieg zwischen dem 1. Juli 2005
und dem 30. Juni 2006 von 441 auf 478; das sind 8,4 Prozent Zu-
wachs.




Gut besucht waren die VDR-Herbsttagung flir Geschéftsreisemana-
gement vom 2. bis 4. November 2005 in Wien unter dem Motto
,Gesteuert in die Zukunft” mit 330 Teilnehmern und die VDR-Friih-
jahrstagung fur Geschaftsreisemanagement mit Jahreshauptver-
sammlung vom 5. bis 7 April 2006 in Frankfurt am Main unter dem
Motto ,Erfahrung nutzen — Neuland betreten” mit iber 300 Travel
Managern aus den deutschsprachigen Landern. Die nachste VDR-
Fachtagung fur Geschdftsreisemanagement findet vom 8. bis 10. No-
vember 2006 in Hamburg statt.

Auch Uber 300 Teilnehmer zog der Kongress ,Zukunft in Hotel-
einkauf und Veranstaltungsmanagement” am 12. Juli 2005 in Frankfurt
am Main an. Ausrichter waren der VDR und die Vereinigung Deut-
scher Veranstaltungsorganisatoren eV. Dort vorgestellt wurde das
Projekt ,Certified Conference Hotel”, das neue Zertifikat fir Tagungs-
hotels. Trager sind der VDR, die Deutsche Gesellschaft fur Verbands-
management e.V. (DGVM) und das German Convention Bureau e.V.
(GCB). Das Zertifikat definiert Qualitatsstandards und schafft Sicher-
heit sowie Transparenz im Tagungsbereich. Es erleichtert somit die
Zusammenarbeit zwischen Industrie, Veranstaltungsplanern und
Hotellerie.

Kooperationen weiter ausgebaut

Weiter ausgebaut hat der VDR seine vielfdltigen Veranstaltungen mit
Kooperationspartnern. Rund 150 Vertreter kleiner und mittelstandi-
scher Unternehmen informierten sich im November 2005 auf VDR/
IHK-Veranstaltungen in Stuttgart, Hamburg und Frankfurt am Main
Uber Einsparpotenziale durch Travel Management und seine Prozes-
se. Zusammen mit dem BME richtete der VDR vom 7 bis 9. Novem-
ber 2005 in Berlin einen Fachkongress mit dem Titel ,Einkauf von
Reiseleistungen: Best Practice im Travel Management” aus und am
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24. April 2006 in Frankfurt am Main einen Thementag Uber ,Strategi-
sches Travel Management”. Ebenso am Workshop ,Moderne
Geschiéftsreise: Kosten sparen und Klima schiitzen”, veranstaltet von
atmosfair, Germanwatch, e5 und BAUM. am 8. Juni 2006 in Dussel-
dorf, beteiligte sich der VDR aktiv.

Auch auf Messen war der VDR wieder mit eigenen Standen oder
Fachvortragen prasent, so auf der Business Travel Show in Dusseldorf
vom 6. bis 8. September 2005, bei den ITB Business Travel Days in
Berlin vom 8. bis 12. Mdrz 2006, auf der Messe Mobility & Business
vom 17 bis 19. Mai 2006 in Stuttgart und der IMEX — Incorporating
Meetings made in Germany vom 30. Mai bis 1. Juni 2006 in Frankfurt
am Main. An den Nachwuchs richtete sich der 3. Business Travel
Management-Tag am 24. Mai 2006 an der Fachhochschule Worms,
an dem rund 80 Studierende aus dem Fachbereich Touristik/Ver-
kehrswesen teilnahmen.

GroRRes Medienecho fiir die VDR-Geschiftsreiseanalysen

Am 20. Oktober 2005 wurde die ,VDR-Geschdftsreiseanalyse 2005 in
Berlin in den Rdaumen des Bundesverbandes der Deutschen Indus-
trie (BDI) vorgestellt. Rund 60 Teilnehmer aus Politik, Fachoffentlich-
keit und Presse nahmen daran teil. Auch im dritten Jahr war das Me-
dienecho auf die Erhebung grol.

Die VDR-Akademie — Institut fur Geschaftsreisemanagement flhrte
zwischen dem 1. Juli 2005 und dem 30. Juni 2006 Uber 40 Kurse mit
mehr als 320 Teilnehmern durch. 29 von ihnen qualifizierten sich
zum CTM-Certified Travel Manager. Neue Partnerschaften ging die
VDR-Akademie ein mit der Vereinigung Deutscher Veranstaltungsor-
ganisatoren eV, dem Deutschen Institut fur Betriebswirtschaft (dib)
und der Schule fur Touristik Frankfurt am Main. Seit Anfang 2006
informiert und wirbt der VDR mit einem modernisierten Internet-




auftritt (www.vdr-service.de). Im 7 Jahrgang erschien im November
2005 das Jahrbuch ,Modernes Geschdftsreise-Management”.

Ausgeweitet wurden die internationalen Geschaftsreisekontakte. Auf
einem Treffen der Paragon-Allianz in Helsinki beschlossen die Partner,
einen European Regional Council zu etablieren. Ziel und Aufgabe von
Paragon Europe ist es, als Stimme der europdischen Geschéftsreise-
verbande bei der EU-Kommission aktuelle Themen vorzubringen.
Weiterhin gab es intensivierte Kontakte unter anderem zum Auswar-
tigen Amt, zur Arbeitsgemeinschaft Deutscher Verkehrsflughafen
(ADV) und dem Board of Airline Representatives in Germany (Barig).

Mit einem einstimmigen Votum bestatigte die Jahreshauptversamm-
lung des Verband Deutsches Reisemanagement eV. (VDR) auf der
Frihjahrstagung in Frankfurt am Main das Prasidium fur drei weitere
Jahre im Amt. Die Mitglieder wahlten Michael Kirnberger (Head of Cor-
porate Travel Services, Merck KGaA, links) erneut zum Prasidenten,
Ralph Rettig (Travel Manager fir Skandinavien, Zentral- und Osteuropa
& Fleet Manager, EDS Operations Services GmbH, 2.v.) zum Vize-Pra-
sidenten und Bernd Ruttloff (Mobility Manager — verantwortlich ftr Tra-
vel, Fleet und Mobilfunk, HOCHTIEF AG, 2.v.r) zum Schatzmeister. Die
weiteren drei Prasidiumsmit-
glieder sind Dirk Gerdom
(Head of Clobal Travel Ma-
nagement, SAP AG, 3.vrr), Da-
niela Schade (Vice President
National Sales, Accor Dorint
SMARD GmbH) und Volker
Huber (Executive Director
1 Sales Central European Mar-

i kets, Lufthansa AirPlus Ser-

VDR-Priisidium im Amt bestéfigt .
rasidium fm Amf hestafg vicekarten GmbH, 1vr).




